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Introduccion

Desde el punto de vista de la ciencia de la comunicacion y del enfoque estructuralista, la
presente investigacion se sostiene en la posibilidad de que el lenguaje visual publicitario pueda ser
aplicado en la creacion de otro tipo de argumentos, como en la construccion del pensamiento critico
en los pasajeros del transporte pablico urbano, Ayacucho. En un mundo dominado por el lenguaje
visual, donde toda la informacion nos llega en este formato. Las tecnologias de informacion y
comunicacion nos tienen encantados frente a sus plataformas y pantallas, robandose toda nuestra
atencion por ser consideradas “indispensables” para la resolucion de nuestros problemas.

La imagen (bidimensional, tridimendional, estatica 0 en movimiento) puede tener multiples
significantes por la relacion de sus atributos funcionales y formales o porque en un mismo momento
su lectura puede variar segun cada observador, teniendo gran influencia en este proceso el sentido de
identidad, pertenencia y apropiacion, como los recuerdos reflexivos de lugares singulares que ayudan
en su valoracién. No obstante, primitivamente, las iméagenes se fundamentaban en la mimesis. Hoy,
es la diégesis la que dirige su composicion, principalmente por los jovenes, que parecieran disfrutar
de producir imagenes-rastros o imagenes-ruidos, aquellas que dudan de su capacidad de
representacion, de la virtud de certeza y de su relacion con un referente. Una era en la que, a través
de diversos medios, fisicos y virtuales, se experimenta el elogio de lo efimero, de la velocidad, de la
superacion de una imagen por otra, y en la que los hombres se identifican con la parte visible, el

reflejo-foto, la mascara o el video-imago.



En este sentido, el lenguaje visual publicitario se ha convertido en un agente comunicacional
maés en la realidad social en que vivimos. El discurso publicitario representa un gran catalizador de
elementos discursivos de otros géneros, artes y lenguajes, pues, aglutina sin prejuicios asumiendo
ideas de diversas fuentes. Asi, la construccion narrativa se basa en la asociacion de diferentes
significados con el propdsito de imponer cierta imagen que no necesariamente se refiere al producto
0 servicio que anuncia, ni a la realidad concreta en que se origina, sino al sistema de valores
(consumistas) vigentes en la sociedad. Valores que no inventa, sino que selecciona y reproduce de
las ya existentes, consolidandolas por efecto de la repeticion y esteticismo, sin ocultar su intencion
de seducir y persuadir.

De la naturaleza polisémica de la imagen y su instrumentalizacién para la manipulacion de la
realidad, como lo hace la imagen publicitaria, cabria preguntarnos ¢qué ética de la mirada orientan
los planos, &ngulos y secuencias de las producciones publicitarias?

La industria publicitaria en su afan de utilizar los medios mas eficientes para llegar a un
publico multitarget, sin importarle la resolucion de nuestros conflictos interiores, ven el uso del
automévil como una nueva estrategia: la publicidad rodante. Un nuevo recurso que, ademas de su
constante desplazamiento y visibilidad del mercado mientras oferta los productos, servicios y marcas, refuerza
el posicionamiento y, al mismo tiempo, genera nuevos mercados. En suma, un tipo de publicidad
directa que logra conectarse con los consumidores de manera mas personal logrando cubrir mercados
segmentados geograficamente a gran escala.

Las entrevistas colectivas y a profundidad realizadas a los pasajeros del transporte pablico,
dan cuenta de la manera como la publicidad rodante, auditiva y visual, se vincula con la realidad, las
relaciones sociales, a partir de la formacion de ciertas actitudes que responden a criterios

concordantes con un marco ideologico institucionalizado. Percepciones que varian de acuerdo a
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factores emocionales, ambientales, sociales, profesionales o politicas. Y dan cuenta del como el
consumo de las imagenes publicitarias incide en nuestras practicas e intereses.

Ademas de observar el potencial de la imagen para manipular la realidad, legitimando
relaciones sociales, prejuicios, valoraciones y clichés, en correspondencia con las l6gicas y practicas
institucionalizadas; muchos autores [(Huigue, 1968), (Silva, 1979), (Debray, 1994), (Gombrich,
1995), (Arnheim, 2000), (Vega, 2012), (Céceres, 2017), (Mesquita, 2018), (Benitez, 2020)],
reconocen el potencial e indudable valor de la imagen como recurso pedagogico, didactico y de
aprendizaje en el entorno escolar, como un medio de lectura eficaz, una mejor forma de aprehension
del mundo que nos rodea. Sin duda la imagen es un poderoso instrumento que puede coadyuvar en
la construccién de la sociedad de conocimiento.

Exponemos la pesquisa en cuatro capitulos: el primero, que tiene que ver con el marco teorico,
capitulo sustancial en el que abordamos el fendmeno social de la relacién imagen-mirada y su
vinculacion con la publicidad rodante y la educacion; el segundo capitulo comprende el enfoque
metodoldgico seleccionado para la investigacion, asi como los instrumentos para el desarrollo del
trabajo de campo; el tercer capitulo, la exposicién descriptiva del método contextual para la
interpretacion y analisis de los datos; y cuarto capitulo, la presentacién de los resultados y discusion.

Al final, ofrecemos las conclusiones, cuyas reflexiones derivaron de un proceso l6gico de

deduccidn e induccion, en congruencia con los objetivos de la investigacion y de las hipotesis.
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PRIMER CAPITULO

1. PENSAMIENTO CRITICO
1.1. La instrumentalizacion de la imagen

Acorde con las diferentes etapas del progreso del capitalismo, las variaciones de utilidad de
la imagen se van profundizando cuantitativamente, es decir, la representacion le confiere también un
valor cuantitativo. Desde entonces, las imagenes son solo una representacion en la pantalla que no
logran distinguirse de la informacion.

En tiempos actuales, la instrumentalizacion de la imagen-informacion ha llegado a su maximo
desarrollo. Para Debray (1994), la videoesfera (donde la imagen y la informacion no se distinguen)
constituye el régimen temporal de una suma de continuos presentes, un suceder puntual de hechos
sociales y acontecimientos que son imagen, en la medida en que el flujo representacional forma parte
de nuestro flujo mental, “[...] ya no se trata de afirmar que los medios manipulan la realidad, como
si ésta fuera un dato externo a la representacion. Por el contrario, representacion mediatica y realidad
son dos caras de la misma moneda en tanto no se distinguen ya de los procesos cerebrales de
produccion subjetiva” (Debray, 1994, p. 281).

No es posible distinguir el uno del otro porque la formula de todo conocimiento es la
acumulacién informativa y, todo acto perceptual entendido en funcion de este proceso acumulativo,

no posee ningun valor trascendental. Porque la inteligencia va més alla de la informacion acumulada,
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es aplicar lo que se conoce. Pero ahora, ya no se trata de reencontrar en la percepcion algin momento
de iluminacion ni de acceder a alguna instancia cognitiva superior, porque el mapa cognitivo que la
imagen-informacion construye ratifica un modelo de realidad excluyente. Empero, la imagen, en sus
origenes, no tenia este fin.

Los hombres primitivos también tuvieron su muro, pero era de piedra, ahi a través de los
dibujos -el primer antecedente de la escritura- trataron de manifestar sus pensamientos y comunicar
sus vivencias. Solo el estimulo del deseo de no sucumbir ante la oscuridad y la necesidad de preservar
la especie, fue suficiente para que a través de la lucha colectiva resolvieran sus propias limitaciones
y dominaran las fuerzas naturales; solo con esfuerzos apoyados en la experiencia, al principio, nada
metddicos, avanzaron de la ignorancia al error y de un conocimiento nuevo a otro superior (Infante
y Llantoy, 2019, pp. 22-23).

Inclusive, Morin sefiald que “[...] esas sociedades llamadas primitivas, tienen una gran
racionalidad, presente, de hecho, en todas sus préacticas, en su conocimiento del mundo, difundida y
mezclada con una otra cosa, que es la magia, la religion, la creencia en los espiritus, etc.” (Morin,
1990, p.104). Creencias, rituales religiosos y practicas méagicas que los hombres elaboraron como
expresiones de un idealismo metafisico, mas no constituyeron la fase preldgica de su actividad
mental, porque el aspecto esencial que da origen al desarrollo epistémico es la experiencia practica.
De acuerdo a la Semidtica de la imagen, la Tabla 1 servird a explicar el proceso de la cognicion
visual. Un fendmeno dinamico en proceso de construccién que es inestable y evolutivo en relacion
al desarrollo del hombre, puesto que el determinismo social (correctivos sociales, conciencias
moralizantes, conciencias ideoldgicas y socioldgicas) y el ambiente cultural, modelan nuestro modo
de ver el mundo. De esta complejidad, la vision como fendmeno social es objeto de estudio de muchas

investigaciones.



Tabla 1

La cognicion visual

Objeto real

Estimulo visual

Experiencia perceptiva

Realidad

Presencia del estimulo
fisico de informacioén.

Retina

Recepcion y almacenamiento.

Proceso de informacion.

Cerebro

Comparacion entre:
pensamiento, percepcion,
analisis de subprocesos,
memoria y pensamiento
visual.

Recepcion sensorial

Organizacién y reconocimiento

Nota: Tomada de Introduccién a la semidtica de la imagen (p. 27), por T. Karam., 2006, UAB
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Para Parodi (2011), un rasgo humano de la vision es la mirada, aquello que escapa a lo optico,

el intento desesperado por semantizar una percepcion que, aunque interna y subjetiva, es extrafia y

siniestra. De la relacion imagen-mirada se preocupa Debray en Vida y muerte de la Imagen,

subtitulado “Una historia de la mirada en Occidente”, dos términos presentes desde el comienzo de

su obra a los que dara un tratamiento dialéctico como objeto de su mediologial. El interés de Regis

Debray por la eficacia simbdlica, de como ciertos simbolos se transforman en fuerzas materiales y

Ilegan a producir efectos concretos en una determinada sociedad, lo llevan a realizar este importante

analisis filosofico cultural sobre los cambios en la historia en el estatuto de la imagen y su relacién

con el conocimiento, registrando efectos seméanticos de la mirada en el seno mismo de la cultura.

Los distintos dispositivos de actualizacion de la imagen que reencontrd, cada cual con su propio valor

(significacion), verifican los cambios en la mirada al asignarse un nuevo sentido a la imagen; sentidos

1 Estudio sistematico de los medios de comunicacion y sus efectos sobre la organizacion social, la cultura y el comportamiento;
también tiene como objeto de estudio las interacciones, pasadas y presentes, entre técnica y cultura.
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que determinan y describen las edades de la mirada: Logoesfera, (después de la invencion de la

escritura), Grafoesfera (después de la imprenta) y Videoesfera (después de lo audiovisual).

1.1.1. Logoesfera

En la constitucion del dualismo? se introduce un tercer término, el Logos®. Aqui la
representacion solo es entendida en funcion de proveer un contacto con la eternidad “mediatizada”
por la palabra:

Se puede pensar en el Verbo, como el mediador, en el sentido de que se interpone
entre la naturaleza de uno como cuerpo individual y las ideas de uno como fundamento
ultimo de ese cuerpo [...] a esta mediacion creadora se debe el modo de cada persona
de oir lo que le dicen los demas, y el desarrollo de su propio conjunto de creencias
(Debray, 1994, p. 169).

Segun este razonamiento, la imagen como pura virtualidad indecible evidencia la no
adecuacion de esta comunion sagrada, que brinda la base sobre la cual todo pensamiento posterior
despliega un tipo de causalidad entre la imagen y sus significaciones, porque el caracter mediador de
la imagen seria nada si no fuera por el verbo que posee tal facultad. Prueba de ello es la efectividad
de la magia y la religion, gracias al régimen de la palabra mas que al régimen de la imagen. Por
ejemplo, el concepto “Dios” se constituye como tal, desde cierta perspectiva, sélo luego de la
mediacion o comunidn con la palabra “el camino, la verdad y la vida™.

Durante este periodo, la acumulacion de conocimientos en conflicto con las creencias
tradicionales, el conocimiento comun (opuesto al conocimiento real u objetivo), dieron origen al

pensamiento filosofico o la busqueda del verdadero saber; los griegos lo denominaron “episteme”

2 Se trata de la imposicion de un universo dual donde también es posible trazar fronteras entre lo interior y lo exterior, el cuerpo y la
mente, el espiritu y la materia, la realidad externa y la vida de las ideas (psiquis), de acuerdo al ordenamiento que procura la razén.

3 Es directamente la palabra, el verbo que da sentido, pensamiento o concepto, el discurso del entendimiento o la mirada inteligible
que se arroja sobre el universo, asi entendida desde la era del saber.
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para diferenciarlo de la mera opinion o el falso conocimiento. Desde los tiempos de Grecia, muchos
fildsofos y, también, padres de la iglesia distinguieron las cosas percibidas o sensibles de las cosas
conocidas o inteligibles, honrando con esta Gltima palabra cosas tan alejadas de los sentidos, y, por
lo tanto, de las iméagenes.

El Logos, el universo de las ideas, es superior y se posiciona por sobre la percepcion y la
imagen, consideradas elementos bajos, porque a la imagen, como a la literatura, concebida como un
arte, se le asigna el terreno de las percepciones opuesto al de los conocimientos. El lugar de lo bajo,
de lo sensual, que pone en evidencia el orden mismo del deseo es el reino de la imagen (Parodi,
2011). En suma, en la Logoesfera la imagen es invocada para proteger a los creyentes, el valor de

eternidad del icono y del idolo suponen una conexion con la temporalidad en un tiempo ciclico.

1.1.2. Grafoesfera

Con la toma de conciencia del devenir historico, el tiempo se hace lineal, se apuntala en la
idea de progreso, en la superacion de instancias de precision representacional, a través de la fotografia
y el cine (Debray, 1994, p. 178).

Las caracteristicas estructurales de la representacion cinematografica demuestran que no
todas las representaciones se organizan segun el orden de la narracién, presentando a la imagen como
el propio lado virtual de la representacion no narrativa; una vision autbnoma de contenidos que se
relaciona directamente con nuestro sistema 6ptico y no cesa de promover efectos en lo real. Un signo
Optico puro que puede no remitir a ninguna accion o respuesta semantica posible, es decir, se puede

ver sin comprender.
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El Opsigno* pone en evidencia la pervivencia de la imagen-percepcion, aquella imagen que se
sostiene mas all& de la tramitacion narrativa, donde la percepcion puede prolongarse, més alla (o méas
acd), por sobre la interpretacion:

El cine no es lengua, universal o primitiva, ni siquiera lenguaje. Saca a luz una materia
inteligible que es como un presupuesto, una condicion, un correlato necesario a través
del cual el lenguaje construye sus propios objetos (unidades y operaciones
significantes). Pero este correlato, ain inseparable, es especifico: consiste en
movimientos y procesos de pensamiento (imagenes prelinguisticas), y en puntos de
vista tomados sobre estos movimientos y procesos (signos presignificantes) (Debray,
1994, p. 182).

Es el tope al Logos, segun Debray, porque esta pervivencia de la imagen es mucho mas arcaica
que la relacion narracion-discurso. Entonces, cuando la serie de la palabra (el Logos) fue,
gradualmente, desfasada por las series visuales, parafraseando a José Saramago (2001) “el mundo
[empez6 a convertirse] en una caverna igual que la de platon: todos mirando iméagenes y creyendo

que son la realidad”.

1.1.2.1. Sobre el Signo. Los signos constituyen el lenguaje y la Semidtica se encarga de
estudiar su estructura. La Semiotica es la ciencia que nos dice en qué consisten los signos, las leyes
que lo rigen y su importancia en el proceso de construccion del mensaje y de la comunicacion, tanto
de los signos linglisticos como de los signos no verbales. El signo puede representar aspectos del

mundo visible, figuras puras y abstractas o formas coloridas. En el desarrollo de su Semiotica, segun

4 El cine nos propone dos circuitos de relacion de imagenes: el circulo grande, donde las iméagenes se relacionan con el contexto
(imagen-mundo, imagen-recuerdo, imagen-suefio), y el circulo pequefio, donde la imagen actual se relaciona con su imagen virtual
(su doble o su otra cara). En el espejo la imagen especular es virtual respecto a la imagen actual, pero los papeles pueden
intercambiarse. Esta indiscernibilidad (coalescencia entre lo real y lo virtual) es la esencia del circulo pequefio. EI Opsigno es la
imagen actual separada de su relacion con imagenes del mundo (la anterior y la posterior) centrada solo en su relacion con su doble,
situacion que la cristaliza y hace imagen-cristal. Si el espejo es poligonal las imagenes virtuales se multiplican como en las facetas
de un cristal (Ranciére, 2001).
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Pierce (1932), el signo se compone de tres partes: lo perceptible o significante (representamen), lo
que representa o remite a un objeto de referencia ausente (objeto o referente), y lo que evoca en el
observador, que puede ser un significado o una idea del objeto (interpretante o significado). En otras
palabras: es una cosa que representa algo para alguien en algun aspecto o caracter y se dirige a otra
persona, creando en su mente un signo equivalente o un signo mas desarrollado.

Compleja y vasta teoria en la que para describir al signo y explicar sus relaciones de
funcionamiento, Pierce hace una division en 3 tricotomias: Primeridad, a partir de que el signo es en
si mismo un existente real, una cualidad o una ley, éstos son el sinsigno, el cualisigno y el legisigno;
Secundidad, a partir de la relacion del signo con su objeto, como los iconos (cuando esta fundado en
la similitud entre el representante y lo representado), los indicios (remite a hechos o cosas reales,
singulares, de los que depende su existencia) y los simbolos (aquel signo cuya existencia se basa en
una convencion social); y Terceridad, por la relacién que el signo mantiene con su interpretante
significado estan la rema, el decisigno o el argumento. De esta manera, la totalidad de lo real, lo
vivido y lo concebido podia ser repartido en éstos diferentes 6rdenes del Signo; 6rdenes cuya
naturaleza se fundamenta en hechos reales que a su vez implican 3 categorias: cualidad, relacion y
sintesis 0 mediacion:

La concepcion de la cualidad, que es absolutamente simple, se presenta cada vez que
predomina el sentimiento o la conciencia singular. La concepcion de la relacion viene
de la conciencia doble o sensacion de la accion y reaccion. La concepcion de la
mediacion se extrae de la conciencia plural (Peirce, 1932, p. 21).

Sobre la relacion que el signo tiene con la realidad a la que se refiere, Minguez (2006, como
se cito en Vega, 2012, p. 43) hace referencia a dos drdenes de significacion: denotativo, relacion
literal del signo con un referente; y connotativo, relacion del signo con los valores culturales o el

contexto. En el caso de la imagen, como un tipo de lenguaje especifico y heterogéneo, compuesto
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por distintos tipos de signos (linglisticos, iconicos y plasticos) que convergen para construir un
significado global, implicito e integrado; precisamente, por ser sincrética y su particular manera de
sustituir, interpretar y traducir lo real, Pierce la reduce a lo visual y la diferencia del lenguaje escrito
que es analitico. Por ello, de naturaleza polisémica, amerita distinguirse la lectura denotativa
(descripcion de las representaciones sin incorporar valoraciones personales) de la lectura connotativa
(interpretacion del signo visual). Una dinamica de significacion que dependera tanto del contexto de
origen del signo visual como de la expectativa del receptor. En sintesis, segin Clara Tamayo (2002,
como se citd en Vega, 2012, p. 96), mediante el lenguaje visual y su contexto semantico la semidtica
determina un tipo de comunicacion a través de un sistema de signos que configura la percepcion,
estimula la sensibilidad y manifiesta los sentimientos.

El desarrollo de los aparatos Opticos y el acceso de la audiencia a mayor informacion, en
cuanto a la evolucién del hombre, prometian una mejor capacidad de analisis y toma de decisiones
para obtener los mejores resultados. Hoy, lejos de esa utopia, nuestra sociedad esta subsumida en el

culto al objeto, consumismo, facilismo, y el decadentismo®.

1.1.3. Videoesfera
En esta dimension, el video es la esencia de la vida, del presente, porque lo viviente es lo
actual, el live que orienta e indica la trascendencia. Su principal funcién: la interconexion de mundos
opuestos, vincular lo real con lo inexistente, para dar origen a lo indiciario.
La cultura de la Videoesfera como aquella de la circulacion vertiginosa, del esfumado

de los contornos ante el devenir cuantificable de la Representacion. Una imagen, en

5Segin Adam Villiers de L’Isle (1989) el decadentismo representa un estilo de vida y literario. Es un culto a la artificialidad, un disfrute
de los lujos y placeres de la civilizacién, donde se buscan paraisos artificiales para deleitarse en el pecado, la imaginacidn, los objetos,
las sensaciones y todas las formas de escapar a la melancolia. Se recrea con la perversion, la sensualidad, la noche, lo mérbido, lo
obsceno, lo artificial. Para los decadentes no tiene sentido confiar en el progreso ni en el futuro porque la naturaleza humana es
inmoral, dafiina y malvada.
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fundido encadenado, se prolonga en la otra, deviene movimiento de una en otra, sin
consistir plenamente, convirtiéndose en fluir gaseoso, en percepcion global, no marca,
no sefiala un cambio cualitativo de la relacion del sujeto con la imagen, no configura
efectivamente una nueva mirada a partir de constituir una Cultura de la imagen
(Debray, 1994, p. 187).

El lenguaje cinematografico solo recoge de “la tradicion narrativa occidental” aquello que
brinda ilusion a la representacion, no necesariamente conectada con lo divino. Se trueca los conceptos
clasicos codificados en la era de la escritura por figuras nuevas con angulos de imagen diferente, y
se prefiere la inmediatez emotiva de la imagen-sonido antes que las mediaciones simbdlicas e
institucionales. Los hombres se identificaron con la parte visible, el reflejo-foto, la méascara, el video-
imago, y asi, alejados de la verdad cientifica, el mundo se llen6 de contrasentidos, de una falsa
apreciacion. Como Platon (1999, p. 533d), acertadamente postul6: “vivimos en el mundo de lo irreal
donde todo lo que vemos es s6lo una sombra imperfecta de una realidad mas perfecta”.

Asi que, adscribir decididamente la idea de que “el cine es un lenguaje” nos esta privando “a
menudo de la aportacion de otros saberes rigurosos, como la dptica, la fisiologia de la vision y la
psicologia de la percepcion” (Groupe m, 1993, como se citd en Parodi, 2011, p. 4). Ya el gran amauta,
Marco Aurelio Denegri (2010) nos venia advirtiendo: “La television comercial no le da cabida a la
inteligencia porque es peligrosa [...] Los medios de comunicacion masiva vician y desnaturalizan a
la gente, las pervierten y lo que es peor las embrutecen, porque no hay ninguna ley que prohiba
embrutecer a la gente. Esa es la desgracia”.

A continuacion, la Tabla 2 nos permitira describir algunas estrategias de manipulacion

mediatica que Noam Chomsky revelo:
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Tabla 2

Estrategias de manipulacién mediatica

Distraer. Evitar que la gente se fije en los temas importantes de verdad.

Crear problemas. Para después ofrecer soluciones.

Gradualidad. Imponer normas inaceptables poco a poco para evitar revoluciones.

Diferir. Es méas facil asumir un sacrificio futuro que uno inmediato.

Infantilizar. Tratar a la gente como nifios.

Idiotizar. Hacer creer que ser estlpido, vulgar y mediocre es una moda.

Emocionalidad. Fomentar que la gente sea mas emocional que critica.

Autoculpabilidad. Hacer que los individuos se depriman, inhibiendo asi sus acciones.

Nota: publicado por Chomsky en el 2010, extraido del documento “Armas silenciosas para guerras tranquilas” de 1986.

De esta manera, ahora, la imagen transforma la costumbre en norma a través del rito virtual
que invoca lo ausente para sustituirlo. Aln mas cuando con “el internet y los teléfonos moviles han
introducido nuevos signos contemporaneos que han conseguido imponerse mas por repeticion que
por logica” (Millan, como se citd en Morejon, 2016, p. 33).

Parafraseando a Parodi (2011), solo queda promover otra direccionalidad, otro sentido al
entramado representacional en la pantalla, construir otros anclajes de lo perceptual que pongan en
interdiccion la construccion acumulativa del conocimiento de los saberes circulantes, nuevas formas
de apropiacion de las representaciones que puedan modificar y aportar relevancia a las nuevas

tecnologias de la imagen, para recuperar el valor logolégico perdido de la imagen.

1.2. La involucion del conocimiento
Entonces ¢como fue que, de utilizar instrumentos de Piedra, instrumentos de hierro, cobre,
avanzar en la ciencia para llegar a una Era Moderna, terminamos en una era del plastico, tan irracional

e inhumana? Sucede que de la comunidad primitiva pasamos a la sociedad esclavista.
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“Cuanto mas fue alejandose el hombre del animal, merced al trabajo y al lenguaje, tanto méas
planificada era su accion sobre la naturaleza” (Dynnik, et al. 1968, p.36). Los instrumentos de metal
reemplazaron a los de piedra y, de la caza, evolucionaron® a la agricultura y ganaderia. El arco y la
flecha, la rueda, el telégrafo son ejemplos perfectos de este avance “cuya invencion supone larga
experiencia acumulada y facultades mentales desarrolladas” (Marx y Engels, 1955, p. 172).

A pesar de sus conocimientos sobre la naturaleza, de las experiencias registradas dia a dia, de
la practica en el trabajo, de los datos acumulados y sistematizados que dieron origen a las primeras
ciencias, la continua lucha por resolver sus propias limitaciones o los problemas que la naturaleza
cada vez les presentaba desviaron a un sector de la humanidad al idealismo, el primer antecedente de
la sociedad esclavista. Aqui, Engels reconoce que el intercambio de productos (concentrados en pocas
manos) inicia con el proceso de la division del trabajo: “La propiedad privada del esclavista sobre los
medios de produccion y los propios esclavos fue la base de las relaciones de produccion de la sociedad
esclavista” (Dynnik, et al. 1968, p. 37). Simultdneamente, aparecia una minoria como instrumento de
control y presién sobre la mayoria, el Estado.

Habia una norma muy reveladora: los esclavos debian seguir siendo analfabetos. En
el sur de antes de la guerra, los blancos que ensefiaban a leer a un esclavo recibian un
castigo severo. ‘“Para tener contento a un esclavo —escribié Bailey méas adelante- es
necesario que no piense. Es necesario oscurecer su vision moral y mental y, siempre
que sea posible, aniquilar el poder de la razon”. Esta es la razén por la que los
esclavistas deben controlar lo que oyen, ven y piensan los esclavos. Esta es la razén
por la que la lectura y el pensamiento critico son peligrosos, ciertamente subversivos,

en una sociedad injusta (Sagan, 1997, p. 381).

6 Lo irénico de este término es porque actualmente persiste la caza furtiva y, la agricultura y ganaderia industrial, no son sostenibles.
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Algo semejante asevera Proudhon (2005, p. 92) en su obra ;Qué es la propiedad?: “Cuanto
maés ignorante es el hombre méas obediente es y mayor y mas absoluta la confianza que pone en quien
lo dirige”. Incluso Aristoteles (1988, p. 115) sostenia: “la multitud obedece mas a la necesidad que a
la razon y a los castigos mas que al honor”. En palabras de Arthur Schopenhauer (1981, p. 212) “la
mayoria de los hombres no son capaces de pensar, sino solo de creer, y no son accesibles a la razon,
sino solo a la autoridad”.

Pero, ¢qué pasé con los éxitos alcanzados en el nivel cognoscitivo?

Desde el origen de la ciencia (cuando el trabajo intelectual fue separado del fisico), el
desarrollo y evolucién del conocimiento estuvo regido por el paradigma de simplicidad, la
generalizacion més o menos sistematica de la experiencia practica de los hombres.

En la monumental obra tedrica de Edgar Morin (1990), se sefiala que la mision del
conocimiento cientifico durante mucho tiempo fue la de disipar la aparente complejidad de los
fendmenos, con el fin de revelar el orden simple al que obedecen. Que desde sus inicios la ciencia se
desarrollé en el marco del paradigma de simplicidad, un paradigma’ que mientras pone orden en el
universo, persigue al desorden; un orden que se redujo a ley, y este es “el principio de simplicidad
[que] o bien separa lo que esta ligado (disyuncion) o bien unifica lo que es diverso (reduccion)”
(Morin, 1990, p. 89). Es, de esta manera, como la ciencia ha estado evolucionando:

El hombre es un ser evidentemente bioldgico. Es, al mismo tiempo, un ser
evidentemente cultural, meta-biolégico y que vive en un universo de lenguaje, de
ideas y de conciencia. Pero, a esas dos realidades, la realidad bioldgica y la realidad
cultural, el paradigma de simplificacion nos obliga ya sea a desunirlas, ya sea a reducir

la mas compleja a la menos compleja. Vamos entonces a estudiar al hombre biologico

7 Un paradigma esta constituido por un cierto tipo de relacién légica extremadamente fuerte entre nociones maestras, nociones clave,
principios clave. Esa relacion y esos principios van a gobernar todos los discursos que obedecen, inconscientemente, a su gobierno.
(Morin, 1994, p. 89).
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en el departamento de Biologia, como un ser anatémico, fisiologico, etc., y vamos a
estudiar al hombre cultural en los departamentos de ciencias humanas y sociales.
Vamos a estudiar al cerebro como 6rgano bioldgico y vamos a estudiar al espiritu, the
mind, como funcidn o realidad psicoldgica. Olvidamos que uno no existe sin el otro;
mas aun, que uno es, al mismo tiempo, el otro, si bien son tratados con términos y
conceptos diferentes (Morin, 1990, p. 89).

Con tal voluntad de simplificacién el pensamiento disgregador, uno de los aspectos
principales del pensamiento simplificador, ha ido aislando lo que separa y ocultando todo lo que
religa, interactla e interfiere. Morin plantea: “si los modos simplificadores del conocimiento mutilan,
maés de lo que expresan, aquellas realidades o fendmenos de los que intentan dar cuenta, si se hace
evidente que producen mas ceguera que elucidacion ¢como encarar a la complejidad de un modo no
simplificador?” (Morin, 1990, p. 21). Llegando a la conclusion que la simplicidad ve alouno y ve a

lo maltiple, pero no ve que lo uno también puede ser multiple.

1.2.1. Algunos estudios sobre el hombre

Desde el siglo XX se han realizado muchos estudios para interpretar el comportamiento
humano y entender las conductas a partir de la relacion individuo-sociedad. Una de las obras mas
destacadas es El proceso de la civilizacion de Norbert Elias (1939), donde, al pretender entender la
direccionalidad de la cultura en un marco temporal bastante extenso y como va transformandose el
comportamiento de las personas, se encuentra con el movimiento de la estructura de los vinculos
entre las personas a través de una creciente privatizacion de las costumbres, incluidas las sexuales;
un control basado en la agresion y violencia cada vez mas fuerte y a veces sofisticada por parte del

Estado®. Evidencia el proceso del traslado cada vez mayor de los referentes prescriptivos del afuera,

8 El desarrollo del Estado, su historia y su capacidad de monopolizar la violencia se presenta con claridad en el ensayo “El cambiante
equilibrio de poder entre los sexos. Un estudio socioldgico procesual: el ejemplo del antiguo Estado romano” (Elias 1998: 199-239).
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del universo material exterior al mundo interior del individuo; un creciente autocontrol a través de la
internalizacion de la norma producto de la presién de los otros sobre uno o autocoaccion.

Segun la historia peruana, hasta el siglo XX, los lazos que unieron a las personas y organizaron
el mundo social estuvieron regidos por el Cédigo civil de 1852, vigente® hasta el Oncenio (1919-
1930). Hasta entonces los impulsos sexuales, el comportamiento sexual y sus transgresiones fueron
controlados desde fuera del individuo, determinados por las redes personales, familiares y grupales
predominando el sentimiento de vergiienza en el control externo del comportamiento social ante las
faltas. De ahi que la forma de ser y sentir de cada individuo esté muy influida por la pertenencia a un
grupo, pues la incorporacidn individual de la norma tiene mucho que ver en la configuracion de las
relaciones sociales (Mannarelli, 2001, p. 194).

El historiador Peter Gay (1992), ya habia mostrado la importancia de la comprension del
mundo interno en su estudio sobre la burguesia decimononica (1840-1914 aproximadamente), sobre
todo del funcionamiento del inconsciente para explicar la identidad y la configuracion del grupo
social (Gay, 1992: tomo | y Il). Posteriormente, la creciente complejidad del mundo psiquico y la
revelacion de su calidad ontoldgica e histérica llevaron a la siguiente conjetura:

Esta tendencia del proceso civilizatorio tiene como rasgo distintivo una progresiva
complejizacion del mundo interno y una cada vez mayor diferenciacion de la
estructura psiquica [...] (en qué medida podemos responder preguntas sobre la
conducta de las personas y los acontecimientos historicos si prescindimos del marco

de interpretacion del inconsciente y sus pulsiones?® (Mannarelli, 2001, p. 191).

9 La sociedad peruana contemporanea contiene elementos que aun constituyen este tipo de configuracion social, ademas de sus residuos.
Por ejemplo, en la legislacion, el sistema de causales para los procesos de divorcio todavia se inspira en el Concilio de Trento, y
cuando el Congreso aprobé una ley para el divorcio absoluto la iglesia pidi6 al presidente de entonces, Valentin Pafiiagua, que la
observara (Mannarelli, 2001, p. 205)

10Aqui, Mannarelli, reflexiona sobre la magnitud del analisis e interpretacion de la violencia en el Per(i y sus posibilidades para avanzar
si se considerara las dimensiones inconscientes de dicho problema.
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Hoy, aungue nuestro mundo interno se esté haciendo cada vez més complejo, mas
diferenciado, y ya se realicen las investigaciones pertinentes, la mayoria de la poblacién mundial
sigue indiferente al conocimiento de nuestra propia estructura psiquica. Parafraseando a Hermann
Hesse (1930): la mayoria de los seres humanos vivimos tan irrealmente creyendo que las iméagenes
exteriores son la realidad cuando en verdad no existe mas realidad que la que llevamos dentro, y las
imagenes no permiten a nuestro mundo interior manifestarse.

Mientras multiples y diversas actividades culturales son reemplazadas por otras irracionales
del consumismo y decadentismo, la inteligencia humana esta siendo reemplazada por la inteligencia
artificial y, aun rodeados de infinitas posibilidades para acceder a la informacion y conocer la verdad,
muchos, aun, se niegan a verla, en palabras de Karl Popper (2001): “La verdadera ignorancia no es
la ausencia de conocimientos, sino el hecho de negarse a adquirirlos”.

La escasez en el lenguaje trae involucion intelectual. En lugar de buscar lenguajes novedosos
que permitan trascender el saber asfixiado en compartimentos estancos, la tendencia actual es

tergiversar el lenguaje por todos los medios mediaticos, como lo hace la musica actual.

1.2.2. Laevolucién de la educacion

Nicolas Tesla (2012, p. 21) dice: “Cuando la educacién limita la imaginacion, se llama
adoctrinamiento”. Parafraseando a Simon Bolivar, nos estan dominando mas por la ignorancia que
por la fuerza.

La educacion tradicional y su modelo de aprendizaje ha estado basada en la repeticion y
acumulacion de informacion, muchas veces improductiva, mas no de conocimiento. Dado que los
profesores dedicaban gran parte del tiempo a la lectura y los estudiantes no la encontraban atractiva,
la ensefianza-aprendizaje de la lectura y escritura eran deficientes. Y aunque la revolucién industrial

sustituyo el tradicional aprendizaje de oficios por un modelo de formacién para la industria, en
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palabras de José Luis Sampedro (2016): “Nos educan para ser productores y consumidores, no para
ser hombres libres”.

En 1989, la Convencion sobre los Derechos del Nifio declard, como derecho del nifio y deber
del estado, a la educacion como universal e igualitaria, generando sistemas nacionales de educacion
gratuita y obligatoria; ergo, hasta finales del siglo XX se sigui6 aplicando el mismo enfoque y
desarrollo tradicional educativo y el mismo proceso en la actividad escritora. El acceso a la lectura
ameritaba descifrar letras y silabas eludiendo su valor social, copia de la perspectiva visual de los
adultos y modelos creados por ellos (Benitez, 2020, p. 19).

“El hombre que no es capaz de luchar por la libertad, no es un hombre, es un siervo” (Hegel,
1988). Si queremos ser libres, el conocimiento es nuestra mejor arma y la fuente mas importante de
productividad y crecimiento en la evolucion de la humanidad, por ello la educacion es un elemento
clave en la construccion de la sociedad de conocimiento.

La educacion, acorde con el avance de la tecnologia, ha venido tomando diferentes posturas.
Para el enfoque constructivista cognitivo, la educacién es el “Conjunto de conocimientos, 6rdenes y
métodos por medio de los cuales se ayuda al individuo en el desarrollo y mejora de las facultades
intelectuales, morales y fisicas” (Ausubel y colbs, 1990, p. 47).

Gagné, Briggs y Wagner (1992, p. 214), por su parte, consideran que “La educacion debe
responder a un planteamiento sistematico, rigurosamente dirigido a través de bien delimitados planes
de aprendizaje”. Para la teoria del constructivismo psicogenético, la educacion es un “Proceso
mediante el cual los nifios van creciendo en autonomia moral e intelectual, cooperando con sus
semejantes y en interaccion con el entorno sociocultural en el que viven” (Requena & Sainz de
Vicufa, 2010, p. 22). La teoria del constructivismo social propone, por su parte, que se trata de la
“Observacion e imitacion de conductas socialmente aceptadas, la eliminacion de conductas no

aceptadas socialmente o la abstencion de reproducir dichas conductas” (Dongil y Cano, 2014, p. 18).
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Todo comienza durante la etapa escolar, entre los 12 y 15 afios, cuando la tensién del cuerpo
y de la imaginacion guian al adolescente a una exploracién casi compulsiva, comenzando también la
“imposicion dual” ;Acaso no es del compafierismo escolar de donde devienen los nuevos laberintos
de sensaciones, emociones y deseos que redefinen, para toda la vida, nuestras intimidades, lealtades,
amistades y desconcertantes atracciones? (Del Castillo, 2001, p. 254).

Durante la adolescencia, a la ya sedimentada construccion del “espacio para el yo!, cada
individuo, indistintamente, vive su propia metamorfosis. Al final gana el mundo de lo &spero mientras
retrocede el lenguaje de los roces y las caricias, el entorno y todo alrededor (las charlas, consejos y
mandatos de los padres, las anécdotas, los chistes rojos, las imagenes de los mass media, los mitos,
la publicidad, las TIC) confabulan en esa direccion.

Respecto al avance de la ciencia, si en un principio los hombres elaboraron informacion para
explicar y controlar fendmenos naturales, despues, lo hicieron para con los fendmenos sociales:

Una dictadura perfecta tendré la apariencia de una democracia, pero seria basicamente
una prisiéon sin muros en la que los presos ni siquiera sofiarian en escapar. Seria
esencialmente un sistema de esclavitud en el que, gracias al consumo y el

entretenimiento, los esclavos amarian su servidumbre. (Huxley, 1932, p. 73)

para George Simmel (1944) “la casa” es un espacio donde el “yo” experimenta los afectos y la psiquis humana se redefine
perpetuamente, un espacio fisico, interior y privado, a la vez, donde las mujeres son “creadoras de la intimidad”. Una entidad cultural
objetiva de gran peso que representa la creacidn cultural de la experiencia social femenina. Un factor existencial en la totalidad de la
vida de los que la habitan.
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Figural

Esclavitud moderna

"La mejor manera de evitar que un
prisionero escape es asegurarse de que

nunca sepa que estd en prision."
~ Fiodor Dostoievski

Nota: Sociedad de filosofia aplicada, facebook, 2022

Viven para trabajar y consumir, no tienen amor, no tienen prop6sitos importantes, no viven
para salvar al planeta de su autodestruccion, pero se creen responsables, exitosos, buenas personas
que hacen lo correcto, dignos de ser admirados. Cuando deberian estar profundamente preocupados
por la contaminacién ambiental, la pobreza, el sistema jerarquizado y profesional del trafico de
drogas, de armas, de nifios, de la corrupcion. Como tienen el cerebro demasiado lleno de propaganda,
fluoruro, metales pesados, publicidad, alimentos procesados, etc., no pueden producir pensamientos
racionales, viviendo en la ilusion, en lo falso.

Sin olvidarnos del papel de la iglesia, el control e influencia que el mismo Estado le delega
en el mundo de la sexualidad, de las relaciones familiares y de la moral femenina. Esto, desde la Edad
mediay, en el Peru, desde el siglo XX hasta la actualidad. Segun la iglesia, el nifio para ser civilizado,
educado, necesita de ensefianza memoristica, orden y autoridad (Wilson, 1992, como se cito en
Benitez, 2020, p. 21), justificando una educacion basada en la recompensa, obediencia y castigo. A

esto se suma la actual tendencia de la industria musical, una poderosa arma psicologica, de gran
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influencia en el cerebro que puede cambiar la manera de pensar y ver el mundo, solo con escuchar

un tipo de musica, perennemente.

Figura 2

La religion y su educacion

La religién adiestra al hombre,
de la misma forma que el hombre
adiestra al perro...

Usando la recompensa, la obediencia y el castigo.

Nota: Sociedad de filosofia aplicada, facebook, 2022

Jorge Benito (2021) explica que cuando un pensamiento aparece en nuestra mente y le
creemos sin mas, no hemos pensado en absoluto:
Porque el “pensar” es cuestionar nuestros pensamientos. Entonces, antes de aceptar
como valido todo lo que pasa por la cabeza, deberiamos de someterlo a un
razonamiento profundo. ¢Y cdmo no revisar nuestro propio proceso de razonamiento
y asegurarnos de que no esta contaminado de sesgos ideoldgicos? Erase una vez, las
universidades se encargaban de esto, era su mision, ahora son solo bastiones de
adoctrinamiento ideologico con una marcada tendencia postmodernista: nada de

libertad de pensamiento o expresion. (p. 41)
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Esto quiere decir que no quieren que pensemos, por lo que tendremos que aprender a hacerlo
por nosotros mismos. Las logicas institucionales de los contenidos curriculares de la educacion en el
pais convierten las diferencias en desigualdades. Un proceso que hace del aprendizaje una rutina
repetitiva y aburrida que contrasta, significativamente, con el ritmo con el que los nifios y jévenes de
hoy se relacionan con la informacion: a la velocidad de las autopistas virtuales, experimentando el
elogio de lo efimero, de la velocidad, de la urgencia, de la superacién de una imagen por otra (Pereira,
2018); un aprendizaje rezagado, ademas, por la cotidianidad extraescolar de los nifios recién nacidos
e infantes frente a una pantalla impuesta intencionalmente por los propios padres para mantenerlos
distraidos. Prematuramente, desde entonces, en palabras de Bauman (2013, p. 30): “Si los pobres

estan distraidos, los ricos no tienen nada que temer”.

1.2.3. Lalucha por un pensamiento critico

Morin (1990, p. 23) nos alienta a “Aspirar a un saber no parcelado, no dividido, no
reduccionista: el pensamiento complejo, aquel pensamiento que aspira al conocimiento
multidimensional”. Modernizar la educacion -lo intenté el movimiento pestalozziano-frebelian junto
a Piaget, Decroly, Montessori, Freinet, Wallon y Dewey-, implicaria sustituir el paradigma de
simplicidad y modelo tradicional educativo por un pensamiento que implique, por principio, el
reconocimiento de los lazos entre las diferentes entidades que nuestro pensamiento debe distinguir,
pero no aislar entre si: un enfoque transdisciplinar (Morin, 1994, p. 25), que coadyuve en la formacion
de la actitud cientifica, de la produccion de conocimiento, pensamiento critico y espiritu investigador.

El actual modelo educativo, en lugar de ayudar a los nifios a identificar sus fortalezas, explorar
sus talentos desde una edad temprana y desarrollar sus habilidades, hace que todos sigan la misma

rutina hasta la graduacion para despues dejarlos confundidos con la vida.
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Richard Feynman (2021) sefialaba en su cuenta de Twitter: “El objetivo de la ensefianza no
debe ser ayudar a los estudiantes a memorizar y escupir informacion bajo presion académica. El
proposito de la ensefianza es inspirarles el deseo de aprender y hacerlos capaces de pensar,
comprender y cuestionar”. En este sentido, un usuario de Twitter (GeeKapital137, 2021) publico:
“Los alumnos no odian las matematicas. Ellos odian sentirse confundidos, intimidados y expuestos
en la clase. El problema realmente estd en como se ensefia”. Pues, estd comprobado que la
intervencion pedagdgica puede provocar avances que no ocurren espontaneamente. Para Dewey
(1988), el infante nace con impulsos especiales que deben ser estimulados y desarrollados a través de
la orientacion y guia de un “maestro”, por lo que la educacién no supone una mera preparacion. Si,
“todos los nifios nacen siendo genios, pero son aplastados por la sociedad y la educacion” (WEB
DEL MAESTRO CMF, 2016, 1m39s).

El pedagogo brasilefio, Paolo Freire (1997, p. 55) sostiene que el disefio bancario en el que se
basa la educacion moderna no es efectivo y no ayuda al desarrollo del pensamiento critico de los
estudiantes, porque “ensefiar no es transferir conocimientos, es crear la posibilidad de producirlo”.
Defendiendo como proposito de la educacion, ensefiar a los nifios a “leer el mundo para
transformarlo” (Freire, 1974, p. 27). EI método de su pedagogia alegaba la importancia de crear una
consciencia colectiva en las masas populares ‘“contextualizando” su realidad a través de la
alfabetizacion y la educacién popular. Sostuvo que la educacion es emancipadora y bien ensefiada
cambia la vida de los estudiantes, por ello el sistema no teme al pobre que tiene hambre sino al pobre
que sabe pensar, porque:

Cada persona cambia no solo en funcién de lo vivido, sino también de lo leido. Leer
no es un acto pasivo de absorcion de lo escrito, sino un proceso activo o recreativo

(volver a crear) de lo leido. Leer activa un amplio arco cognitivo que involucra la
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curiosidad, la atencién, el aprendizaje, la memoria, la emocion, la consciencia y el
conocimiento. Y cambia a quien lee. (Francisco Mora, 2013, p. 81)

Por lo tanto, la mejor adaptacion cinematogréafica que puede existir es la que uno crea en la
mente mientras lee un libro, porque los 0jos son indtiles cuando la mente es ciega. Pero, contra todo
prondstico, bajo el régimen de la relacion vertical entre medios manipuladores y audiencias dociles,
buscan afanosamente reemplazar al hombre de letras por el hombre de imagen, mutacion que ya es
un hecho en los Estados modernos (Debray, 1995, p. 52).

Actualmente, la pantalla pequefia es una instancia de aprendizaje mas importante que la
escuela tradicional y, los grandes periodistas, cantantes y estrellas, se han convertido en competidores
muy serios de los maestros, como polos de autoridad. Una tendencia grave, porque la cultura como
memoria del significado es méas que la actualidad como presente amnésico, es el texto en diferido que
contiene mas que la difusién en directo de la imagen-sonido y el conocimiento es mas que
informacion. Asi que, creer que la cultura basada en la imagen podria dispensar del rigor del
pensamiento discursivo y abstracto es un craso error porque, en palabras de Ortega y Gasset (como
se citdé en Caceres, 2017, p. 61): “las representaciones imagisticas plantean iguales o mayores
dificultades y exigencias de interpretacion que el lenguaje verbal, y estan lejos de aportar a los
estudiantes la sencillez y transparencia que ingenuamente se les atribuye”.

Entre més libros, mas libres y entre menos pantallas menos manipulacién. “Quisiera que todos
leyeran, no para volverse literatos o poetas, sino para que nadie sea esclavo” decia Gianni Rodari
(1983, p. 81).

Por su parte Jorge Luis Borges (1979) sostenia: “De los diversos instrumentos inventados por
el hombre, el mas asombroso es el libro; todos los demas son extensiones de su cuerpo, solo el libro

es una extension de la imaginacién y la memoria”.
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En cuanto a la imagen y su papel en la construccién de realidades, desde sus inicios, siempre
estuvo ligada a la necesidad de reproducir la realidad. Como el arte cuando reproduce la imagen de
una realidad con el fin de constituir un “doble” de ella, este doble de la realidad de los objetos era
considerado como solidario de su modelo y obligatoriamente compartia un destino. Por ejemplo: las
estatuas alzadas por los escultores de las primeras civilizaciones en Egipto y Mesopotamia,
representaban a sus dioses y los suplia, asegurando de esta forma la plegaria constante y la adoracion
perpetua (Huigue, 1968, como se citd en Céceres, 2017, p. 18). Esto es solo una muestra del poder
que, desde la antigiiedad y en diferentes civilizaciones, se le ha atribuido a la imagen y, en el ambito
de formacion, para acercar construcciones de la realidad a los sujetos. Inclusive la iglesia utilizo las
imagenes en su gran mision evangelizadora, como la mejor forma de lidiar con “gentes incultas e
iletradas del nuevo mundo” (Pereira, 2018, p. 56).

Actualmente, se utilizan otros circuitos y formas alternativas de interpretar, usar y apropiar la
imagen como expresion de una mirada de la realidad, de ahi su importancia en las estrategias
pedagOgicas como recurso para activar otras formas de relacion en la escuela, como las relaciones de
poder institucionalizadas que ya se vienen reproduciendo.

Para Rudolf Arnheim (2000, como se citd en Vega, 2012, p. 32), el lenguaje, las imégenes,
los dibujos y las pinturas reproducen 6ptimamente las percepciones. Y, ciertamente, la comunicacion
visual, una forma de expresién grafica capaz de transmitirnos sin palabras mas informacion y matices
que un texto escrito, va mas alla de todo mensaje captado por nuestros 0jos y de manera mucho mas
sutil. Por ello, es indudable su valor como una forma de aprehension del mundo que nos rodea v,
también, como un medio de lectura.

Ernst Hans Gombrich (1996, como se citd en Vega, 2012) dice que la lectura correcta de la
imagen se rige por tres variables: el cddigo, el texto y el contexto. El codigo facilita y permite la

interpretacion, el texto es el contenido mismo de la obra y, el contexto, es la historia, el entorno de
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las imagenes. De este hecho, existe un apoyo mutuo del lenguaje y las imagenes para facilitar el
aprendizaje y la memorizacion. Asimismo, para Silva (1979, como se citd en Céceres, 2017, p. 44)
hay una “complementariedad absoluta entre el nivel linguistico y las imé&genes", pues las imagenes
tienen una funcion de complementariedad de los significados que los discursos en el texto estan
expresando. Sin embargo, tal complementariedad, hoy, no siempre se da y, de darse, sélo es para
contradecir los principios fundamentales que orientan el discurso, dado que su representacion no
resulta facil y muchas veces se resuelve de manera facilista recurriendo a estereotipos o clichés.
Finalmente, segun Mitchell (2009, citado en Caceres, 2017, p. 105) y su teoria del lenguaje,
“la verdad profunda no tiene imagen” Y, el lenguaje, es el mejor medio para evocar esa esencia que

no se puede ver y no se puede dotar de imagen.
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2. PUBLICIDAD RODANTE

2.1. El consumo publicitario

Sobre las necesidades humanas, la teoria de Maslow (1943) (Figura 3) defiende que conforme se
satisfacen las necesidades basicas, los seres humanos desarrollamos necesidades y deseos mas

elevados.

Figura 3

Jerarquia de las necesidades humanas de Maslow

gracias
su pot

Nota: pirdmide de Maslow, 1943

Pero la mayoria nos encontramos muy preocupados y ocupados solo satisfaciendo
necesidades basicas (fisioldgicas), sin tiempo para pensar en una libertad plena, en propdsitos propios
0 en alcanzar estados de consciencia elevados. EI motivo del por qué muchos no logramos encontrar
el “sentido de la vida”. Al mismo tiempo, persiste la practica de una mala alimentacién, pues no
satisfacemos correctamente nuestras necesidades fisiologicas. Por los perennes masajes que la
publicidad hace a la psiquis humana tenemos preferencia por la gaseosa antes que el agua, por las

carnes y no por las verduras y las golosinas en lugar de las frutas, y, “si pueden controlar lo que
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comemos, pueden controlarlo todo”. Es asi que, desde este orden tan basico, los humanos somos
desviados de la evolucion humana.
Estas dictaduras del futuro lograran producir una especie de campo de concentracion
indoloro para sociedades enteras, de manera que de hecho podran arrebatarles sus
libertades méas fundamentales a las personas, y sin embargo ellas estaran conformes y
hasta felices con esta situacion porque habran sido desviadas de cualquier deseo de
rebelion por medio de las drogas, la propaganda o del lavado de cerebro. (Huxley,
1932, p. 95)
El modelo econdmico que se mantiene desde la sociedad esclavista se perfecciond y se reforzé
con el capitalismo, nos encontramos ahora en una esclavitud moderna:
Con la tecnologia actual y futura, todos podriamos trabajar menos de 30 horas por
semana y aun asi vivir con cierto nivel de confort, el problema es el acaparamiento de
los recursos por parte de los ricos y poderosos, y su mandato de produccién constante
[a pesar de que ya tienen suficiente] que nos mantiene bajo un cansancio y alienacion
perpetua, haciéndonos incapaces de romper nuestras cadenas. (Graeber, 2018, p. 31).
Un sistema de esclavitud que esta a la vista de todos y se extiende no sélo a los humanos, sino
también a los animales y a la propia naturaleza. “Ya no se puede controlar a la gente por la fuerza y,
por tanto, para que no perciba que esta viviendo en condiciones de alienacion, opresion,
subordinacion, etc., es necesario modificar su conciencia” (Chomsky, 1993, p. 29), volviéndola
apatica, pasiva y orientada hacia el consumismo y hacia el odio a los mas vulnerables (mujeres, nifios,
ancianos, discapacitados, animales), para que los poderosos hagan lo que les plazca.
El consumismo*?, “uno de los motores que ayudé a moldear la modernidad tardia, dejando

atras las inseguridades de los ascensos y caidas de los afios de entreguerras e inaugurando la nueva

12 Este concepto esta asociado a la sociedad de consumo, donde la omnipotencia de los medios masivos incita a las masas a actuar
irreflexivamente sobre los bienes, asociandola a gastos inttiles y compulsiones irracionales (Baudrillard, 1970).
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cultura del individualismo liberal y la social democracia” (Douglas & Isherwood, 1990, p. 112),
alentd la creacion de movimientos relacionados con ciertas normas culturales y legales: “los ideales
feministas en los afios setenta, la creciente tolerancia con respecto a formas familiares alternativas y
el debilitamiento del estigma asociado con el divorcio, la ilegitimidad y la homosexualidad” (Douglas
& Isherwood, p. 150). Y las innovaciones y avances en la radio, television, el cine y las TIC, se
justificaron con el pretexto de la unidad, de acercarnos, de la fraternidad universal. Pero, antes del

cine, fue primero la publicidad un producto de consumo de una sociedad de masas.

2.1.1. Estructura de la publicidad

El lenguaje esta conformado por “cualquier sistema semidtico que posea una estructura formal
clara (sintaxis), concretizada en un universo referencial bien delimitado, manifiesta una determinada
relacion entre los mensajes que se elabora, los sujetos que los utilizan y el contexto en que funcionan,
implica una semantica y una pragmatica determinada” (Gonzélez, 1996, p. 27). En palabras de
Morris: el lenguaje es un elemento vivo que se sustenta en la creacion y composicion de los signos
que siguen una pauta en el seno de la vida social (Morris, 1985, como se citdé en Vega, 2012). De
ambos autores podemos inferir que, donde exista un contexto de uso y principios formales, el lenguaje
es cualquier tipo de codigo semiotico estructurado.

Sobre la estructura del discurso publicitario de la imagen fija, “el codigo iconico (que se
acerca o se asemeja a la realidad) establece las relaciones entre un signo gréafico como vehiculo y un
significado perceptivo codificado. La relacion se establece entre una unidad pertinente de un sistema
semiotico, dependiendo de la codificacion previa de una experiencia perceptiva” (Eco, 1981, como
se citd en Vega, 2012, p. 69). En efecto, aunque la imagen tenga equivalentes estructurales de
cualquier situacion de la realidad, cualquier representacion estara modelada por la percepcion de la

realidad y del ambito cultural y social al que pertenezca. EI mismo autor sostiene que “la constitucion
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de semejanza de los signos iconicos, aunque esté regida por operaciones convencionadas, parece
remitir a mecanismos perceptivos, reglas preestablecidas, que a habitos culturales” (Eco, 1981, como
se cit6 en Vega, 2012, p. 33).

El poder de la imagen, ademéas de comunicar y persuadir a través de los recursos visuales que
la configuran, reside en transmitir determinados valores sociales de deliberadas ideologias a través
de un lenguaje invisible (Céceres, 2017, p. 43). Aun asi, la estructura discursiva de la retdrica visual
publicitaria se formalizé mediante el uso de dispositivos provenientes de la psicologia, cuyo objetivo
principal fue los efectos que pudieran causar en el destinatario a través de la manipulacion de las
pasiones y de los actos.

Es asi como la publicidad, silenciosamente, nos acomparia desde hace mucho y, desde hace
mucho, silenciosamente, viene modelando nuestras necesidades y deseos. Con la invencion de la
imprenta, su impresion fue el primer ejemplo de una imagen-informacion, luego, con la invencion de
la radio se configurd para su radiodifusion. Después, con la invencion del cine y la television se
adapt6 al formato audiovisual. Y ahora, gracias a las TIC, cabe en nuestros bolsillos y nos acompafia
a todos lados.

Recordandonos, todos los dias, en fusion con los mass media, a través de sus perennes
mensajes masivos a la psique, lo que “necesitamos” para ser felices o0 conseguir nuestros suefios:

Y de tanto recordarnoslo —la tautologia que se vuelve verdad- nos implanta una especie de

memoria y deseo ajeno, donde corremos el riego de querer (e incluso conseguir) lo que todos

quieren y dejar a un lado el descubrimiento y la busqueda del individuo, que solo puede ser
él mismo, en su totalidad, si se desprende del colectivo y de la propaganda mental masiva.

(Lewis, 2011, p. 2).

Acaso ¢no es cierto que, generalmente, la gente compra lo que ve que sus amigos usan y

disfrutan? En palabras de Erich Fromm: “El hombre moderno vive bajo la ilusion de saber lo que



39

quiere, cuando, en realidad, desea Unicamente lo que se supone (socialmente) ha de desear”. En este
sentido, “Los contactos sociales no son obra de la casualidad” (Douglas & Isherwood, 1990, p. 117).

La publicidad, instrumento de persuasion que ‘“utiliza estructuras mitico-narrativas
aprovechando el profundo enraizamiento que tienen en la mente colectiva de los hombres y sus
connotaciones simbolicas y psicoldgicas positivas que, sin duda, van a impregnar al objeto
anunciado” (Huici, 1993, p. 82). Dicho de otra manera: su poder de persuasion radica en utilizar
esquemas que movilizan al receptor en un nivel, el inconsciente, para corromperlo y desviarlo, al
dotar a los productos y servicios de una sobresignificacion, un valor simbdlico que poco o nada tiene
que ver con las propiedades especificas del objeto o servicio a ofrecer, pero que es decisivo para
suscitar el deseo de compra. En pocas palabras: “ya no cuenta el valor de uso de los objetos sino su
valor simbdlico” (Pérez, 1992, p. 41).

[...] personajes implicados en muchos spots publicitarios calificados, sin exagerar demasiado,

de dioses o semidioses [...] con sus cuerpos siempre bellos y perfectos, su eterna juventud

[...] y su vida libre de toda preocupacion, entregados al placer y al pleno disfrute del néctar y

la ambrosia (Huici, 1993, p. 76).

Nada es como nos lo pintan, porque “Mientras mas bello se nos prometia el reino de los cielos,
mas espantosa se tornaba la realidad sobre la tierra” (Bakunin, 2001). En nombre del progreso, la
civilizacion y la modernidad el hombre deforesta bosques enteros, extingue animales, contamina el
inmenso mar, envenena la tierra y la propia alma de los humanos, como Karl Marx (1932, p. 104)
habia sentenciado: “La desvalorizacion del mundo humano crece en razon directa de la valoracion
del mundo de las cosas”.

En conclusion, los seres humanos no tenemos una voluntad verdadera, solo una serie de

deseos, muchas, incluso, que se contradicen. Y es este estado de negacion de las cosas lo que frena
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nuestro “yo”. Mas, solo liberando la mente de influencias externas, sean casuales o emocionales, se

obtiene poder para ver algo de verdad en las cosas (Crowley, 1986, p. 28).

2.1.2. Retdrica visual publicitaria

Podriamos decir, en resumen, que la imagen es una estructura comunicativa que genera
significado y circula a nivel social y cultural, y es de calidad sincrética, puesto que utiliza diferentes
elementos comunicativos que van mas alla de lo verbal. Y es que, a lo largo de la historia se han ido
determinando algunas de sus cualidades o propiedades que la han ido definiendo como un lenguaje
auténomo, al mismo tiempo que se conformaba el conjunto de normas y principios que la rigen y
operan en cualquier composicion visual. De este hecho tenemos:

Las leyes sintacticas, son las morfolégicas y perceptivas, aquellas figuras que
componen la sintaxis visual, que regulan el ordenamiento y la disposicién de los
elementos en la composicién visual, modalidades: transposicion, elipsis, repeticion,
acentuacion y tipogramas. Y las leyes semanticas, que tienen que ver con el
significado, lo connotativo, aquellas figuras que crean actitudes, promueven
respuestas, sentimientos y emociones, y asi comprometen directamente al destinatario,
modalidades: contrarias, comparativas, sustitutivas, secuenciales e inverosimiles
(Vega, 2012, pp. 113-116).

Principios fundamentales que se activan en toda configuracion visual, en la estructura misma
del trabajo grafico, y determinan qué elementos visuales estaran presentes (morfologia), como se
relacionaran entre si (sintaxis) y con que énfasis (retorica).

Segun Sutton (1991, como se citd en Vega, 2012, p. 37), una de las particularidades del
lenguaje visual es que “el orden y la relacion de sus vinculos no coinciden ni estan estructurados de

una manera logica”; es decir, sus construcciones no dependen de una estructura sintactica ni
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gramatical, sino de una intension expresiva y del empleo de diversos mecanismos retoricos
determinados por variables pragmaticas.

Para Franco-Iradi (2004, como se cito en Vega, 2012), la retorica visual es efectiva y tiene
figuras propias que utiliza de manera particular: manipulaciones del campo espacial (encuadres,
planos), punto de vista, frontalidad vs oblicuo (escorzo), picado vs contrapicado, luz e iluminacion
(claroscuro), y especificos del medio (trazo, soporte). Ademas de las figuras retéricas (metéfora,
metonimia, prosopopeya, personificacion, etc.) que, sea en una representacion grafica, estatica o en
movimiento, también comunican algo.

El interés de Marja Seliger sobre cémo el lenguaje visual es construido y utilizado para la
seduccion en los anuncios de publicidad exterior, el como la seleccion y combinacién de signos e
imagenes en un anuncio pueden visualizar un argumento emocional o cognoscitivo con la sola
intencion comunicativa de persuadir, le llevan a determinar en su investigacion que es “retorica visual
0 persuasién cuando las imagenes visuales son usadas para formar las actitudes de la gente o cambiar
su comportamiento” (Seliger, 2008, p. 9), proponiendo las siguientes categorias de la retdrica visual:

e Retoricade lamarca. Se basa en la visualizacion de esta o de sus cualidades, para promocionar
al emisor, el artista-marca. Esta retorica no informa sobre el contenido del producto, pero lo
conecta a traveés de la retdrica poética.

e Retorica personalizada. Se enfoca en la visualizacion del consumidor. Se usan elementos para
mostrar sentimientos como la felicidad y otras emociones prometidas a la audiencia.

e Retdrica poética. Usa narrativa y visualizacion sin conexion directa con el producto o emisor
(artista-marca). La imagen puede referir ficcion o la vida real. Esta constituida por
ilustraciones de actualidad y metéforas visuales.

Los signos, la tipografia, las imagenes, el disefio grafico, la ilustracion y el color son

elementos de gran importancia en la construccion del lenguaje visual publicitario y utilizados
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intencionalmente en busca de un efecto sugestivo o persuasivo para, aplicados sobre conocimientos
previos de la audiencia, ejercer una influencia racional. Asi, entre los mecanismos que representan a
la retorica visual y permiten articular significante y significado en distintos soportes o medios para
despertar en nosotros determinadas reacciones, tenemos los siguientes mecanismos retoricos
mencionados Yy repetidos de diferentes maneras por diversos estudiosos de la imagen publicitaria,
como Durand, 1972, Bouza (1981), De Le6n (1999), Gullo (2005), Catala (2008), Borghini (2010):
= Estetizacion. Segin muchos estudiosos [(Quesada, 1999), (Brea, 2003), (Almela, 2004),
(Juanma, 2009), (Gonzéles Lo6pez, 2010), (Borghini, 2010)], una atmdsfera creada desde un
punto de vista racional mas que emocional para atraer al pablico llamando la atencion, seducir
y contribuir en la difusién de actitudes y valores. Evita cualquier forma de dolor o cualquier
tipo de afliccion recurriendo a elementos retéricos que minimizan la carga ofensiva o hiriente.
Su objetico es desarrollar un bello y agradable impacto estético en cuanto a la comunicacion
se refiere.
= Subversion. Es un mecanismo que altera los signos originales para producir mensajes
completamente distintos con el fin de sorprender, mostrar necesidades y, en definitiva, ser
Unicos y diferenciarse. Segun De Le6n (1999, como se cit6 en Vega, 2012, p. 36) “el ejercicio
subversivo publicitario se enmarca en el ethos revolucionario, necesario para convulsionar la
mortal autocomplacencia social, pero ejecutandolo de modo placentero, mediante el
divertimento jocoso, como conviene en una sociedad evolucionada, cansada de magnos
predicamentos y peroratas ideoldgicas”.
= Laironiay el buen humor. Son mecanismos que se burlan de la realidad, exagerandola y
quitandole majestuosidad y respeto. Su aplicacion, al impartir un aire fresco y positivo, disipa
resistencias perceptivas y cognitivas y consigue un alto grado de participacion del publico en

general.
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= Simbolizacion. Este elemento pretende simbolizar un concepto social imperante, 0 su
subversion, unificado a un mensaje por medio de la transferencia y repeticion de significados
para su atencién y reclamo. De esta manera, la imagen publicitaria hace su propia
categorizacion de la realidad. Parafraseando a Correa (1999), la imagen del anuncio
publicitario se simboliza esencialmente con dos fines: el primero, de indole préctico,
economia de espacio, por lo que se recurre a iméagenes convencionales decodificables sin
ningun tipo de dificultad por parte de las audiencias; el segundo, como estrategia
comunicativa, las audiencias son emotivas antes que racionales, por ello los signos se
registran en el &mbito consciente y los valores en el inconsciente.
Provocacion. Mecanismo que se utiliza para llamar la atencion del espectador y legitimar la
marca comercial como un sujeto con personalidad propia, confrontando los valores actuales
de una sociedad determinada mediante diferentes formas y puntos de vista. Su objetivo es
posicionarse en el destinatario mediante recursos visuales que generen controversia,
sentimientos de fastidio 0 emociones no bienvenidas.
Erotismo. Se usa la sexualidad como herramienta de seduccion para dirigir el interés hacia
un objetivo determinado, involucrar en mayor grado al espectador o lograr un mayor nivel de
recordacion del anuncio. Mecanismo que tiene por objetivo propiciar una imagen seductora
y sugestiva, desempefiando una funcion central en el hedonismo consumista.
Espectacularizacién. Mecanismo que sustituye el deseo por la imagen al ofrecer una
existencia paralela que recrea un mundo ficticio a partir de la propia realidad. Su principal
funcidn, crear una impresion sensorial que cause sensacion y despierte la curiosidad para
movilizar el deseo y asegurar la pasion del pablico. Recurso que sustituye el sentido y lo

convierte en secundario transformandolo en una fiesta visual.
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De su investigacion, Seliger (2008) descubre que el lenguaje visual publicitario puede
aplicarse en la creacion de otro tipo de argumentos para mover y estimular audiencias especificas.
Como Catala (2008, p. 11) explica: “para desviar al espectador de su camino y atraerlo, se intenta
conseguir una persuasion participativa, a través de una retdrica visual de intervencion recepcional en
la que el destinatario sea un ente activo, preste atencion y se sienta protagonista a la hora de completar
el discurso final”. Interaccion que permite a los mecanismos retéricos de participacion de la
publicidad potenciar el recuerdo o la memoria del discurso, obra o artista-marca.

En cuanto a las acciones publicitarias en el mdvil, su eficacia depende en gran medida de la
actitud del consumidor hacia las mismas, siendo la personalizacion y el entretenimiento factores clave
en la eficacia de la publicidad movil (Marti et al., 2013).

Jeon et al. (2016) ponen de manifiesto que el contenido informativo de las fans pages en las
redes sociales moviles y el numero de “me gusta”, influye en diversas variables actitudinales.
Modelos de estrategias de publicidad en linea que se basan en la interaccion de los consumidores
mientras exploran la Web, haciendo uso de algoritmos avanzados y seguimiento de cookies.
(Carmichael, como se cit6é en Morejon 2016, p. 56).

De manera general, la publicidad como tal, para la American Marketing Association, consiste
en la colocacion de avisos y mensajes persuasivos. Sus objetivos fundamentales son: informar,
persuadir y recordar, “una comunicacion no personal y onerosa de promocion de ideas, bienes o
servicios, que lleva a cabo un patrocinador identificado” (Kotler, 2012, p. 12).

Para concluir: la publicidad es una forma pagada de comunicacion impersonal difundida a
través de los mass media: television, radio, periddico, revistas y medios méas utilizados, entre las
cuales estan las vallas, pantallas, correo directo, vehiculos de transportacion masiva y exhibidores

exteriores.
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2.1.3.Evolucién de la publicidad

Hagamos una sintesis de su evolucion. Cuando, alla por los afios 60 y 70, la era estuvo
marcada por la imagen, la reputacién era mas importante para la venta de un producto que las
caracteristicas intrinsecas de éste. En los afios 80, para vender ya no bastaba con anunciarlos, hacia
falta algo mas, entonces surgid el posicionamiento de los productos, es decir, los mensajes
comenzaron a ser parte de la rutina diaria de los consumidores; fue el inicio de una sociedad
sobrecomunicada con la explosién de los medios (para satisfacer la necesidad de comunicacién) y de
los productos (para atender nuestras necesidades fisicas y psiquicas) a través de la publicidad
(Morejon 2016, p. 23).

Para lograr el posicionamiento en el consumidor debian encontrar un hueco en la mente
saturada de mensajes publicitarios con el fin de identificar alguno de forma diferencial, con las
ventajas y satisfacciones del producto en cuestion (Rivera, 2012, como se citd en Morejon, 2016, p.
51). Cuando se procede a despejar, se detalla la filosofia de cada uno y cdmo serviria de orientacion
al publicista para determinar cual podria ser el més ideal, segun el producto o servicio que se esté
desarrollando.

Los 90 marcaron la era de las estrategias. No s6lo bastaba con encontrar el hueco en la mente
del consumidor, sino que se debia ser el primero en acceder a ella a través de las diversas
comunicaciones publicitarias, solo asi se lograria un posicionamiento fuerte, coherente y constante.
De ahi que la publicidad actual se apuntala en campafias de gran escala con aras al posicionamiento.
Todas las estrategias han trascendido a los consumidores, prueba de ello es la fidelizacion hacia sus
marcas y productos.

Hoy, la mejor y mas eficaz estrategia de publicidad tiene como propoésito importante hacernos
sentir algo sobre el producto. Onmipresente en todo espacio publico y expuestos a ella, diariamente,

ya estamos muy familiarizados con sus diferentes presentaciones, incluso las personas que no estan
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expuestas a sus diversas formas enfrentan una sociedad afectada de mensajes y técnicas publicitarias.
“El peor enemigo del conocimiento no es la ignorancia, sino la ilusion del conocimiento” decia
Stephen Hawking (2010), complementariamente, para Bernard Shaw (1903, p. 209): el
conocimiento falso es méas peligroso que la ignorancia™.

En suma, desde que el intercambio mercantil ha quedado subsumido y dominado por el orden
de los mensajes simbdlicos, el consumo es una “fantasia que trata de imponer orden y disciplina
donde solo hay irracionalidad y simulacion” (Baudrillard, 1970, p. L). Segtn Frankl (2015), “cuando
una persona no puede encontrar el sentido profundo de su vida, se distrae con el placer”, y vivir,

complacientemente, es el estado mental mas facil para aniquilar el poder de la Razon.

2.2. El consumo de la publicidad rodante a través del transporte puablico urbano

Regis Debray (1995) en su propuesta sobre la “mediologia”, postula que juega el papel de
establecer el vinculo entre los soportes o medios de comunicacién y el desarrollo de las ideas del ser
humano, dicho vinculo establece la mediacion material de los simbolos®®. Considera como objetos
de estudio, entre las interacciones entre técnica y cultura, también a las redes de transporte.
Precisamente, la presente pesquisa pretende conocer la manera cdmo desde la publicidad rodante en
el transporte publico urbano de Ayacucho se puede contribuir en la construccion del pensamiento

critico y generar consciencial® en nuestra rapida y cambiante sociedad.

13 En Estado seductor (1995) de Regis Debray, los simbolos son utilizados en su dimensidn l6gico-pragmatico tanto en el nivel ideal
como en el material, y representan las variantes del significado. Los simbolos se inscriben, se transmiten, circulan y perduran en la
sociedad de los hombres. Son el vinculo de la relacion, el sustento de la forma de poder en la historia, la politica, las sociedades, la
religion.

14 Es preciso, seglin el Psicoanalisis, la diferencia entre consciencia y conciencia radica en que la primera, representa una percepcion
de la realidad, mediante un conocimiento reflexivo de si mismo y de las cosas; la segunda, es la capacidad de distinguir entre lo
bueno y lo malo, cuando la persona enjuicia moralmente los actos propios y de los demas.



47

2.2.1. Situacion actual del servicio de transporte urbano en Ayacucho

En todas las ciudades del mundo las personas se movilizan a diferentes lugares para realizar
actividades relacionadas tanto con el trabajo, como con la educacion, la salud, el ocio, etc.; para este
fin, el servicio de transporte publico de pasajeros cumple un rol muy importante para el
desplazamiento de las personas. En la ciudad de Ayacucho, el servicio de transporte publico urbano
de pasajeros esta conformado por: buses (21 rutas), microbuses (combis), taxi urbano e interurbano,
mototaxis y motocicletas.

Debido al crecimiento urbano desordenado que privilegia la circulacién vehicular y su
respectiva infraestructura vial, en desmedro de una planificacién en “movilidad urbana”, por nuestras
vias urbanas circulan més vehiculos de los que requieren las personas para movilizarse. Esto lo
confirma el Informe Defensorial N.° 137 (2008): en Lima, como en otras ciudades del pais
(Ayacucho), hay una creciente sobreoferta del transporte urbano conformado por el deficiente
servicio del transporte publico, la accesibilidad y prioridad del transporte privado, y los vehiculos
vacios 0 a media capacidad que ocupan grandes espacios en las vias, agregando a esto el
funcionamiento informal de méas del 50%. Asimismo, de esta sobreoferta del transporte urbano se
derivan los problemas: congestion vehicular'® y contaminacion ambiental.

La calidad del transporte publico urbano esta directamente relacionada con la calidad de vida
de la ciudad. A mayor congestion vehicular, mayores indices de contaminacion y menores niveles de
calidad de vida. El nivel de estrés que generan las horas perdidas en el trafico vehicular, mas la
contaminacion del aire y auditiva estan afectando severamente la salud (mental y fisica) y

productividad de los habitantes (Cunya, et al., 2020). Sumandose, tambien, la calidad de la educacion.

15 S conjugamos el tiempo que demora una persona en movilizarse para desarrollar sus actividades diarias, esto representa al afio 19,7
dias perdidos y, el tiempo empleado por la poblacién para desplazarse cotidianamente, tiene un valor econdmico estimado en S/ 27
mil millones anuales que incluyen los costos por congestion (Fundacion Transitemos, 2018).
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De acuerdo a la encuesta, “Lima Como Vamos” (2018), el 20% viaja media hora 0 menos, y
otro 25% emplea mas de 2 horas al dia para ir a trabajar o estudiar en los medios de transporte.
Respecto al desplazamiento por el transporte publico, el tiempo perdido al afio representa 19,7 dias
(Peru21, 2018). En la ciudad de Ayacucho, “llegar al destino mas lejano en el transporte publico
puede tomar 40 minutos, incluyendo el trafico vehicular” (A. Vélez, comunicacién personal, 11 de
julio de 2022).

Como sucede en la capital, segin el Informe Defensorial N° 137 (2008), la situacién actual
del transporte urbano ademés de estar provocando grandes costes ambientales y sociales, esta
vulnerando los derechos fundamentales de las personas: derecho a la vida, la salud, la integridad
personal, a gozar de un ambiente adecuado y a recibir un servicio de calidad. Exclusivamente, el
servicio de transporte publico urbano de pasajeros es el medio méas usual y barato para satisfacer las
necesidades de movilidad de los ciudadanos. Y, justamente, por la diversidad ciudadana que
moviliza, e incluye a “todos” (tanto a grupos étnicos, como grupos religiosos, sociales o de género),
se convierte en un sistema en el que convergen diferentes clases sociales sin preferencia de ninguna,
por el contrario, el trato es igualitario. Un espacio publico rodante que logra mitigar los problemas
estructurales de inequidad, segregacion, exclusion y otros (Alcaldia de Bogota, 2019); un espacio que

podria también ser estratégico para los servicios relacionados con la comunicacién publicitaria.

2.2.2. Lapublicidad rodante

Su origen esta asociado al momento de auge del automovil, alla por el afio de 1930. Con el
paso del tiempo, ante la creciente evolucion de la industria publicitaria para utilizar los medios mas
eficientes y lograr llegar a los potenciales consumidores, la publicidad rodante se ve beneficiada de
las innovaciones en las nuevas técnicas de marketing. Un nuevo recurso que, al mismo tiempo de

informar al publico acerca de los productos, ofertas, servicios y marcas, genera nuevos mercados.



49

Fue durante la modernidad tardia que “el espacio social se hizo mas extenso, mas andénimo y
menos Vigilado en el mismo momento en que se incrementaban en él las tentaciones y oportunidades
delictivas” (Garland, 2001, p. 162). Se dio una reduccion en los controles situacionales, en la medida
en que las tiendas se hacian cada vez méas de autoservicios, los vecindarios densamente poblados
fueron reemplazados por grandes areas suburbanas o anénimos bloques de edificio, las tareas del
centro de las ciudades se volvieron centros de entretenimiento sin residentes y surgieron espacios
especialmente designados para el consumo de productos publicitarios como los shoppings,
supermercados y diferentes negocios.

En los ultimos afios, la tendencia de llegar de forma maés répida y efectiva a los clientes a
través de diferentes medios automotores ha tomado mas fuerza (Carmichael, como se citd en
Morejon, 2016, p. 87). Son muchas las empresas que han tomado conciencia de la importancia de la
publicidad rodante. EI uso del automovil como una estrategia de publicidad, ademas de su constante
desplazamiento y excelente visibilidad del mercado mientras oferta los productos y servicios en zonas
de mayor afluencia, refuerza el posicionamiento (Vilches, 2012, p. 99). Es como tener cientos de
vallas publicitarias por toda la ciudad.

Para Alet, las estrategias de publicidad rodante se clasifican en dos tipos: Estrategia de
publicidad rodante para impulsar y Estrategia de publicidad rodante para atraer (Alet, 2011, p. 67).
La estrategia de “impulsar” es méas efectiva que como modelo estatico en un determinado lugar,
porque al recorrer diferentes sectores de la ciudad permite alcanzar al consumidor mas veces, incluso
cuando se traslada al punto de venta. La otra estrategia, la de atraer, tiene un alto grado de versatilidad
en la difusion de publicidad o propaganda, porque sus mensajes llegan al publico de manera directa,
masiva y, sobre todo, a un bajo costo en comparacion con los métodos tradicionales.

Se trata de un tipo de publicidad directa que consiste en poner anuncios fisicos, directamente,

frente a los consumidores en lugar de mostrarlos por medios electrénicos, logrando conectarse con
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los consumidores de una manera mas personal que los medios de comunicacion tradicionales o el
internet (Castellblanque, 2013, como se citd en Morejon, 2016, p. 12). En palabras del padre de la
mercadotecnia: “la publicidad rodante ayuda a las marcas a ganar credibilidad y confianza, creando
una conexion con el consumidor” (Kotler, 2012, p. 178), pues, lograr que el cliente se conecte
emocionalmente con el mensaje es igual a generar lealtad hacia la marca.

En suma, la publicidad rodante cubre mercados segmentados geograficamente a gran escala,
llegando tanto a conductores como a pasajeros y peatones, un publico “multitarget™.

Asociada a estrategias promocionales, la publicidad tiene el propdsito de posicionar el
mensaje del producto en el consumidor, a través de opciones innovadoras e impactantes que
combinan la creatividad con el contacto directo del consumidor moderno (Figueroa, 2014, como se

cité en Morejon, 2016, p. 39), que también se encuentran por las vias urbanas y rurales.

2.2.3. Lapublicidad rodante en la ciudad de Ayacucho
Es mas frecuente percibirla en tiempos de elecciones, porque su representacion no solo prioriza
el perifoneo, con el que ya estamos familiarizados, sino, también, lo visual; es mas, por estas
temporadas se representa solo visualmente, ademas del séquito de fanaticos que apoyan la causa y se
encargan de complementar la propaganda. Normalmente su representacion mas econémica es a través
del perifoneo, asi lo practican los pequefios emprendedores mercantiles: vendedores de frutas,
chatarra, helados, comida, accesorios electronicos, entre otros. Su difusion estandar es acompariada
de considerables pantallas o vallas, dependiendo del modelo del vehiculo. Los empresarios mas
competitivos personalizan por completo el vehiculo con el logo de la marca e imagen del producto o
servicio, una representacion completamente visual.
No estd demas mencionar que la mayoria del presupuesto que se destina para la produccién

de publicidad es inmensamente superior al presupuesto que se destina para obras de creacion artistica,
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cientifica o educativa. Hoy en dia los consumidores adquieren productos y servicios que satisfacen
sus necesidades mas profundas de comunidad, idealismo y creatividad, por ello las marcas se enfocan
en ofrecer también sus culturas corporativas, para que, inspirando y proyectando sus mismos valores,
los consumidores puedan sentirse identificados (Kotler, 2012, p. 199).

Esta filosofia de la publicidad no solo consiste en posicionar la marca, sino en promover una
educacion. Pues, la tarea de la publicidad (y de ahi su importancia) es convertir un producto, un
objeto, un bien o un servicio en algo que se distinga del resto y buscar la manera de llegar a un
determinado tipo de publico (Alet, 2011, p. 321).

Es asi que muchos gobiernos e incluso organizaciones no gubernamentales (ONGSs) la utilizan
con frecuencia para camparfias de prevencion de enfermedades y adicciones, planificacion familiar,
uso inteligente de los recursos naturales, etc. Llama la atencion que exista demasiada publicidad
visual o auditiva en sitios donde hay mayor afluencia de personas en el dia o en la noche, mediante
Ilamativos avisos publicitarios (Barquero, 2012, p. 123).

Siguiendo esta linea y con el fin de mejorar la calidad de vida en la ciudad, la seguridad vial
y la eficiencia del conjunto del sistema en el que vivimos, la presente investigacion busca conocer la
manera como la publicidad rodante puede generar un cambio estructural en la mentalidad de los
pasajeros del servicio de transporte publico urbano, en el desarrollo del pensamiento critico,
aprovechando el tiempo que conlleva el transito y el trafico vehicular en la ciudad de Ayacucho.

Vamos a agregar al beneficio de la “comunicacion”, la globalizacion, las redes y las TIC, el
beneficio de la educacion a partir de la relacion educacion-comunicacion, porque afios de evolucion
humana no pueden ser olvidados ni pasar por desapercibido, por el simple vaivén de los placeres
temporales. Ya persiste un esfuerzo por destacar la importancia del desarrollo y accesibilidad al

pensamiento critico y despertar del inconsciente, por medio de las redes, terminales y diferentes
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servicios de las TIC®, pero en menor medida. Diferentes comunidades virtuales vienen ya
difundiendo lo que no se difunde en las escuelas y colegios: filosofia, conciencia ambiental, literatura,
importantes descubrimientos, ciencias, la importancia de la inteligencia emocional, etc.

“La UNESCO ayuda a los gobiernos y a otras partes interesadas a valerse de las tecnologias
para fomentar el aprendizaje” (UNESCO, 2016). ;La mediacion de los conocimientos inteligibles a
través de la publicidad rodante podria estimular el aprendizaje reflexivo, potenciar el desarrollo de
todos los sectores, externos e internos, del sujeto-humano?

La estructura narrativa y visual de la publicidad percibida por los pasajeros serd materia de
andlisis de la presente investigacidn con el propdsito de comprobar si sus mensajes y la visualizacion
de sus argumentos hacen efecto en el desarrollo del pensamiento critico, y contribuyen en la

construccion de la cultura visual en la ciudad de Ayacucho.

16 Tipos de TIC: (1) Redes: telefonia fija, banda ancha, telefonfa movil, redes de television u otras redes en el hogar, entre otras; (2)
Dispositivos o terminales: ordenador, navegador de Internet, sistemas operativos para ordenadores, teléfonos maviles, televisores,
reproductores portatiles de audio y video o consolas de juego; (3) los servicios al consumidor: correo electronico, internet, plataformas
de informacion, banca online, musica, television, cine, videojuegos, servicios mdviles y comercio electronico y los Peer to Peer (P2P)
que son los blogs o comunidades virtuales.
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SEGUNDO CAPITULO
2. LAMETODOLOGIA
2.1. Problema de investigacién

El objeto de estudio de la presente investigacion es la publicidad rodante y su contribucion
en la construccién del pensamiento critico en los pasajeros del transporte publico urbano de
Ayacucho.

En todas las ciudades del mundo las personas se movilizan a diferentes lugares para realizar
maultiples actividades relacionadas con el trabajo, la educacion, la salud o el ocio cumpliendo el
transporte urbano un rol muy importante en el desplazamiento de los ciudadanos. De acuerdo con el
Reglamento Nacional de Vehiculos (D.S N.° 058-2003-MTC), el transporte urbano esta conformado
por vehiculos que realizan el servicio de transporte publico y particular, de pasajeros, carga o
mercancia. Segun el Reglamento Nacional de Transito (D.S N.° 016-2009-MTC) las personas como
usuarios de las vias publicas pueden desplazarse como peatones o conductores, es decir, con 0 sin
vehiculos motorizados. En la regién de Ayacucho solo el 16,2% de los hogares poseen algun tipo de
vehiculo motorizado (INEI, 2017, p. 60), lo que significa que el 83.8% se moviliza por medio del
transporte publico que, para la modalidad de pasajeros, en la ciudad de Ayacucho lo conforman:
buses (21 rutas), microbuses (combis), taxis, motocicletas y mototaxis, realizando todos ellos el

mayor porcentaje de viajes diarios en el transporte urbano (Fundacién Transitemos, 2018).
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Guillermo Pefialosa, fundador de la ONG Cities 8/80, en su visita a Lima, por primera vez,
para el III Encuentro Iberoamericano de Movilidad Urbana Sostenible “Un dialogo entre Europa y
América Latina”, que se realiz6 del 6 al 8 de noviembre de 2013, expreso: “Veo muchas partes en
Lima en las que hay buses llenos de personas que van mezclados con los carros y no es muy
democratico que un bus con 60 personas vaya detrds de un carro con una sola persona. Si la
democracia funciona, ese bus deberia tener 60 veces mas derecho a espacio que el carro”. Y afirmé
la evidente falta de respeto hacia el peatdn: “25 de cada 100 viajes se hacen a pie; sin embargo, los
accidentes en donde esta involucrada una persona caminando son 78 de cada 100. Eso no puede ser
posible” (Cunya, et al, 2020, p. 31).

Actualmente, por las vias urbanas de Ayacucho circulan mas vehiculos de los que requieren
los usuarios para movilizarse. Las consecuencias de esta sobreoferta del transporte urbano son la
congestion vehicular y el incremento del tiempo para desplazarse (Fundacion Transitemos, 2018).

En Lima, la poblacion econémicamente activa puede recorrer en el transporte publico 10km
una hora o0 mas y demorar el 44% mas de 45 min por traslado (Per(21, 2014). En la ciudad de
Ayacucho, “llegar al destino mas lejano en el transporte publico puede tomar 40 min, incluyendo el
trafico vehicular” (A. Vélez, comunicacion personal, 11 de julio de 2022). La calidad del transporte
publico urbano esté relacionada directamente con la calidad de vida en la ciudad. A mayor congestion
vehicular, mayores indices de contaminacion y menores niveles de calidad de vida, esto tiene un
impacto en la salud por el nivel de estrés que generan las horas perdidas en el trafico, mas la
contaminacion auditiva y del aire (Defensoria del Pueblo, 2008), estan afectando también la calidad
en la educacion.

Al mismo tiempo, la ciudad de Ayacucho se encuentra conquistada por el lenguaje visual.
Imégenes estaticas 0 en movimiento, iconos y mensajes graficos presentes en cualquier parte del

espacio urbano que se entrecruzan creando combinaciones interesantes y adquiriendo incluso un
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significado distinto al original (Gubern, 2006, p. 21). Inmersos en la Videoesfera, en el iceberg de la
instrumentalizacion de la imagen-informacion, “[...] ya no se trata de afirmar que los medios
manipulan la realidad, como si ésta fuera un dato externo a la representacion. Por el contrario,
representacion mediatica y realidad son dos caras de la misma moneda en tanto no se distinguen ya
de los procesos cerebrales de produccion subjetiva” (Debray, 1994, p. 281).

La formula de todo conocimiento es la acumulacion informativa, el acto perceptual no posee
ya ningun valor trascendental, y més la influencia de la industria musical actual se pervive la
tendencia del facilismo. En lugar de dedicar tiempo a un buen libro, las TIC roban toda nuestra
atencion. “Lo paraddjico es que a través de esa pantalla parecemos estar conectados con el mundo
entero, cuanto en verdad nos arranca la posibilidad de convivir humanamente, y lo que es tan grave
como esto, nos predispone a la abulia”, (Sabato, 2000, p. 6).

En la region de Ayacucho, solo el 19.7% de jovenes, entre 15 y 29 afios de edad, accede a
centros de educacion superior, el resto realiza actividades en la condicién de empleados y
subempleados, y el 16.9%, no trabaja ni estudia (Infante y Llantoy, 2019, p. 65). Durante la
pandemia, la implementacion de las clases virtuales agravé esta brecha educativa. Segun Minedu
para el 2020, la desercion escolar en el nivel inicial y primaria se incrementd y 337°870 estudiantes
fueron trasladados de instituciones privadas a publicas. En el mismo afio, en la regién de Ayacucho,
de acuerdo al reporte de salud de la Defensoria del Pueblo, 793 casos de recién nacidos fueron
registrados de madres adolescentes, entre los 15 y 19 afios de edad, existiendo dos casos de menores
de 12 afios. A esto agregamos la delincuencia comun, el costo colateral que el actual sistema de
transporte urbano genera (Defensoria del Pueblo, 2008).

El transporte publico, por la diversidad ciudadana que moviliza, se convierte en un sistema
en el que convergen diferentes clases sociales sin preferencia de ninguna. Por el contrario, el trato es

igualitario. Es en los habitaculos del transporte puablico de pasajeros donde se supera o mitiga los
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problemas estructurales de inequidad, segregacion, exclusién, y otros (Alcaldia de Bogota, 2019).
Tomando como precepto los objetivos del KIC Barcelona hacia el 2026, “resaltar el valor de los
espacios urbanos y promover la innovacion en la educacion y la formacion a partir de la
reformulaciéon de la movilidad para una mejor calidad de vida” (Barcelona al dia, 2018), los
habitadculos son espacios publicos que también pueden aprovecharse para el desarrollo del
pensamiento critico a partir de la publicidad rodante, aprovechando las necesidades de movilidad de
los usuarios, la sobreoferta de vehiculos motorizados y, consecuentemente, el trafico vehicular que

aplaza el tiempo de movilidad de los pasajeros mientras se desplazan en el transporte publico urbano.

2.1.1. Pregunta principal
¢De qué manera la publicidad rodante contribuye en la construccion del pensamiento critico en los

pasajeros del transporte pablico urbano, Ayacucho-2022?

2.1.2. Preguntas secundarias
¢Qué tipo de representacion visual contribuye en la construccion del pensamiento critico en los
pasajeros del transporte publico urbano, Ayacucho-2022?

¢Qué temas difundidos en la publicidad rodante contribuyen en la construccion del pensamiento

critico en los pasajeros del transporte publico urbano, Ayacucho-2022?

¢Qué caracteristicas presenta la publicidad rodante que cubre las principales rutas del transporte

publico urbano, Ayacucho-2022?

2.2. Objetivos de la investigacion
2.2.1. Objetivo general
Conocer la manera en que la publicidad rodante contribuye en la construccion del pensamiento critico

en los pasajeros del transporte publico urbano, Ayacucho-2022.
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2.2.2. Objetivos especificos

- Identificar el tipo de representacion visual que contribuye en la construccion del pensamiento
critico en los pasajeros del transporte publico urbano, Ayacucho-2022.

- ldentificar los temas que difundidos en la publicidad rodante contribuyen en la construccion del
pensamiento critico en los pasajeros del transporte pablico urbano, Ayacucho-2022.

- Describir las caracteristicas que presenta la publicidad rodante que cubre las principales rutas del

transporte pablico urbano, Ayacucho-2022.

2.3. Hipdtesis de investigacion

2.3.1. Hipotesis principal

La manera como la publicidad rodante contribuye en la construccion del pensamiento critico en los
pasajeros del transporte publico urbano, Ayacucho-2022, es a través de la combinacion de estructuras

simbdlicas incorporadas en el mensaje publicitario, asociadas a la realidad social inmediata.

2.3.2. Hipotesis secundarias

Y El tipo de representacion visual que contribuye en la construccion del pensamiento critico en los
pasajeros del transporte publico urbano, Ayacucho-2022, estd compuesto por los mecanismos
de la retorica visual publicitaria: simbolismo, confrontacion, subliminal.

Y Los temas que contribuyen en la construccion del pensamiento critico en los pasajeros del
transporte publico urbano, Ayacucho-2022, tienen relacion con la realidad inmediata:
feminicidio, sexismo, machismo, alcoholismo, medio ambiente.

Y Entre las caracteristicas que presenta la publicidad rodante que cubre las principales rutas del
transporte publico urbano, Ayacucho-2022, estan las de emitir un mensaje directo, presentar un

estilo asimétrico y convencional.
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2.4 Variables e Indicadores
2.4.1. Variable independiente

Publicidad rodante: Retorica visual publicitaria

Simbolizacion, imagenes convencionales decodificables sin dificultad por

la audiencia, signos que se registran en el consciente e inconsciente.

Provocacion, recursos Vvisuales que generan controversia, fastidio,

incomodidad.

Participacion, vinculos emocionales que logran la participacion de la

audiencia.

Subliminal, recursos visuales imprevisibles, implicitos y sugeridos.
2.4.2. Variable dependiente

Pensamiento critico:

Densidad conceptual

Profundidad cognitiva

Abstraccién

Contextualizacion

2.4.3. Unidad de analisis
- Pasajeros del transporte publico urbano, Ayacucho.

- Anuncios publicitarios rodantes.

2.5. Disefio metodoldgico de la investigacion

2.5.1. Tipo de investigacion

Las investigaciones basicas tienen como cometido contribuir al entendimiento fundamental de los
fendmenos, posee caracter explicativo y se encuentra orientada al desarrollo de teorias (Gauchi,

2016). Es la necesidad de observar variables e indicadores en el contexto de un campo especifico del
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conocimiento, cuya teoria se pone a prueba a traves de la hipotesis (Infante y Llantoy, 2019, p.131)
y ésta, por medio de la experiencia practica, en su mision del desarrollo del conocimiento cientifico.
Sus resultados y descubrimientos pueden ser tomados en cuenta para posteriormente ser aplicados,

asi, la presente investigacion es de naturaleza bésica o fundamental.

2.5.2. Enfoque metodologico de la investigacion

Un enfoque es la manera de ver las cosas o las ideas y de tratar los problemas relativos a ella (Bunge
y Ardilla, 2002). Por lo tanto, la vision metodoldgica propone el modo de llegar a explicar o
solucionar un problema estableciendo y organizando un sistema de procedimientos metodoldgicos
especificos para recolectar datos empiricos y objetivarlos (Infante y Llantoy, 2019, pp.147-148). La

presente pesquisa es de vision metodoldgica cualitativa.

2.5.3. Nivel de profundidad del estudio

De acuerdo con los niveles de profundidad de estudio considerados por Hernandez, Fernandez y
Baptista (2010), la naturaleza del objeto de estudio de la presente pesquisa exige una investigacion
descriptiva que, segiin Marcelo Rojas (2015), es un procedimiento que consiste en la observacion,
registro y examinacion ciclica. Y, dado que los datos también reflejan el mundo de los simbolos, la

investigacion es de nivel descriptivo.

2.5.4. Diseilo metodoldgico
La investigacion cientifica no nace con la experimentacion, pues los primeros descubrimientos
surgieron de la observacion. Asi, la presente es de disefio observacional por su aproximacion,

descripcion, comprension, explicacion y prediccion de los hechos o fendmenos sociales (Infante y



60

Llantoy, 2019, p. 138), de acuerdo a las reglas observacionales en el marco de lo establecido por el

método cientifico.

2.5.5. Poblacion y universo

2.5.5.1. Universo. Sobre los pasajeros, en la region de Ayacucho solo el 16,2% de los hogares poseen
algln tipo de vehiculo motorizado (INEI, 2017, p.60), lo que significa que el 83.8% se moviliza por
medio del transporte publico. En la ciudad de Ayacucho el servicio de transporte publico lo

conforman 19 rutas.

2.5.5.2.Muestra. Siendo la investigacion de enfoque metodoldgico cualitativo, la muestra es no
probabilistica. Debido a la afluencia de pasajeros en el transporte publico, mi seleccién se bas6 de
acuerdo a la clasificacion del desarrollo de la edad humana de Levinson (1986): preadultez, la adultez
temprana (17-45 afios), la adultez intermedia (40-65 afios), la adultez tardia (60 afios en adelante) y
ancianidad (80 afios en adelante). Considerando 13 pasajeros para la muestra, por los factores
externos de tiempo, disponibilidad e interés por parte de los mismos. De todos ellos, 7 participaron
en el focus group y 6, individualmente, en entrevistas a profundidad, siendo 2 pasajeros de la
preadultez, 7 de la adultez temprana y 4 pasajeros de la adultez intermedia, tomando también en
cuenta los items del nivel de instruccion y sexos opuestos, siendo los participantes 7 mujeres y 6
varones. En conclusion, nuestro muestreo se denomina “por saturacion”, el mismo que es “un
mecanismo de seleccion cualitativa que consiste en identificar unidades muestrales, cuya capacidad
de condensacion sobre cierta informacion relacionada con el objeto de estudio es significativa”

(Infante y Llantoy, 2019, p. 171).
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2.5.6. Métodos y técnicas de investigacion

Se empled el método general de la observacion, puesto que la observacion es uno de los elementos
principales del método cientifico y representa un proceso complejo que solo es una virtud humana y
al que el hombre llega, luego de haber transitado por una serie de operaciones mentales, racionales
y l6gicas (Infante y Llantoy, 2019, p. 188). Sobre las técnicas utilizadas, estas fueron: un focus group,
(o entrevista colectiva) que consistio en trabajar con los miembros de un colectivo que
proporcionaron abundante informacion sobre alguna situacion en comun (Infante y Llantoy, 2019,
p. 213). Seis entrevistas a profundidad que, no solo recogieron la opinion o percepcion del
entrevistado, sino que, permitieron la observacion de sus reacciones y emociones entremezcladas
con sus respuestas, constituyendo, como sefialan Infante y Llantoy (2019), un mismo dato. Los

instrumentos fueron los cuestionarios respectivos para cada técnica.

2.5.7. Procedimiento de investigacion

Se realizo el andlisis bibliografico y de percepcion visual filtrando aproximaciones conceptuales de
las categorias de estudio. Seguidamente se validd los instrumentos de investigacién mediante los
procedimientos de validacion sugeridos por Hernandez et al. (2010), para poner a prueba el enfoque
tedrico a través del trabajo de campo, aplicando el método observacional en una investigacion
cualitativa de nivel descriptivo. Se procedié con el analisis e interpretacion de los datos, un proceso
de abstraccion que nos devolvieron a la teoria, continuando con la discusion de sus resultados para,
finalmente, elaborar las conclusiones preliminares. De esta manera se contribuyo con el aporte al

desarrollo del conocimiento cientifico, para empezar, en el desarrollo del pensamiento critico.
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TERCER CAPITULO

3. ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

3.1. Composicion de la retorica visual publicitaria en el transporte de los pasajeros, Ayacucho

2022

3.1.1. Percepcion del contenido y forma de los anuncios publicitarios que llaman la atencion
de los pasajeros del transporte publico

Aungue todos veamos por la misma ventana no todos vemos las mismas cosas. Las imagenes
que componen el discurso publicitario fijo son las fotografias, pinturas, los dibujos o una simple
combinacion de colores, lineas y puntos que, aunque se caractericen por su grado de iconicidad, su
nivel representativo s6lo muestra la realidad parcialmente. Poseen doble capacidad de significacion,
pueden ofrecer un significado objetivo (denotativo) y una significacion subjetiva (connotativa),
producto del tratamiento que ha recibido la realidad al ser reproducida (Vega Cedefio, 2012).

Se les pidio6 a los entrevistados describir la presentacion (forma y contenido) de los anuncios
que logran llamar su atencion mientras viajan en el servicio de transporte puablico urbano, sus
respuestas fueron las siguientes:

Se usan figuras que atraen al tipo de publico al que van dirigidos. Por ejemplo, para
los lavados de autos utilizan una chica semidesnuda y es justamente porque va dirigido

a cierto publico al que si le interese ese tipo de contenidos o si les gusta ver eso.
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Carteles grandes de un color Ilamativo, que no cansa la vista, un mensaje que, al leerlo,
se sabe a qué marca se refiere. También estan las musicas pegadizas que son divertidas
de escuchar. Los logos de los cuales puedes inferir facilmente el servicio que ofrecen
(J. S. Luza, comunicacion personal, 26 de octubre del 2022).

Como refiere el entrevistado Luza, la publicidad tiene multiples representaciones: imagenes
graficas, imagenes audibles e imagenes audiovisuales que van posicionandose en la mente de los
pasajeros tantas veces los vean o escuchen mientras viajan por las rutas establecidas del servicio de
transporte publico urbano. De acuerdo al objetivo principal del lenguaje visual publicitario que es
Ilamar enseguida la atencidn a través de la seduccion o diversion para promocionarse, en su intencion
de hacer participar activamente al espectador, asocia los contenidos del discurso y los conocimientos
culturales del receptor por medio de los recursos retéricos como las metaforas, metonimias,
hipérboles (las més utilizadas), a su vez construidas por mecanismos como: humor, ironia, erotismo,
subversion, participacion, simplificacién, simbolizacion, estetizacion, entre otros (Vega Cedefio,
2012). En pocas palabras, segun Aldoux Huxley (1932), el lenguaje publicitario es “el lenguaje de la
literatura aplicada”.

Cualquier publicidad que se presenta tiene formas vy, las formas, se distinguen en
rectas y onduladas, yo lo veo las rectas como rigidos. Si algo ves cuadrado significa
algo de perfecto o firmeza, mientras las onduladas te transmiten fluidez o continuidad.
Hay marcas externas que han invadido el mercado y ellos si utilizan la teoria de
colores, las triadas, complementos, incluso, lo positivo y negativo de los colores, y
eso es lo que mas resalta para mi (R. Valenzuela, comunicacion personal, 26 de
octubre del 2022).

En efecto, los elementos que dan expresion en la composicion del lenguaje visual publicitario

son las lineas, que, de acuerdo con su posicion (vertical, horizontal, oblicua, quebrada, inclinada,
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entrecruzada), pueden denotar equilibrio, tranquilidad, peligro o lucha. Otro de los elementos
sugestivos en la composicion publicitaria son los atributos de los colores como significantes muy
bien apreciados no solo por disefiadores y publicistas, sino también por cientificos, educadores y
politicos.
En palabras de Arroyo (2005, como se cit6 en Vega Cedefio, 2012, p. 61):
La iconografia publicitaria se compone de una multiplicidad de signos (gréficos,
iconicos y cromaticos) que actdan tanto en funcion de la imagen como del mensaje.
Cada signo tiene dos aspectos: significante (su forma) y significado (el contenido), lo
que propone dos grupos de figuras retoricas: las sintacticas, que operan por medio de
la forma del signo, y las semanticas, que tienen que ver con los significados.
En esta linea, otro entrevistado indica: “Generalmente utilizan colores llamativos, también
imagenes sugestivas y letras grandes” (L. Carrera, comunicacion personal, 7 de noviembre del 2022).
En efecto, siendo su objetivo principal llamar la atencion, la publicidad en espacios exteriores
como afiches en moviliarios urbanos, sobre todo en tiendas y postes, los pasacalles colocados en las
vias y banners expuesto en instituciones o comercios, percibidos durante el transporte vehicular
urbano, presentan imagenes muy impactantes y su mensaje en letras muy grandes, y lo mas
importante en letras pequefias. La imagen, como un lenguaje autbnomo, por el conjunto de normas
que las rigen o el conjunto de principios que operan en cualquier composicién visual, a partir de
elecciones y combinaciones selectivas fundamentadas en la estructura misma del trabajo gréfico,
determina qué elementos visuales estaran presentes (morfologia), como se relacionaran entre si
(sintaxis) y con qué énfasis (retorica), (Vega Cedefio, 2012).
He visto publicidades que llevan colores complementarios como el azul y naranja que

Illaman la atencién del puablico, seguro han hecho estudios, saben que los
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complementarios llaman la atencion de las personas, del publico (J. Carrera,
comunicacion personal, 26 de octubre del 2022).

Principios considerados como la materia prima de toda configuracion visual, sobre todo en la
construccion del lenguaje visual publicitario que, como venimos explicando, en su caracter
persuasivo basico, ademas de la importancia de los mecanismos retdricos, priman las caracteristicas
sintacticas y semanticas, para representar los supuestos mundos, probables e improbables que
describen, como el color, su representacion y su significado.

Todos utilizan una combinacion de colores muy extensa (E.J. Alvarez, comunicacion
personal, 9 de noviembre del 2022).

El elemento principal de la publicidad exterior en general es el componente visual, y los otros
elementos graficos: color, formas, tamafios y tipografia, signos iconicos que sirven de apoyo al
componente verbal. La determinada asociacion de estos elementos, muchas veces, no tienen nada que
ver con el producto o servicio que se anuncia. Esto es lo que indica otro entrevistado:

Utilizan colores claros, pasteles, suaves, tranquilos y justamente por eso imaginaba
que la gaseosa de Sprite era blanca, su contenido chistoso, sus colores me descansaban
la vista (A. Huarsaya, comunicacién personal, 10 de noviembre del 2022).

Los afiches de Spriet que observaba en las calles, en paredes y postes, le hacian sentir cierta
simpatia por la marca, hasta el punto de incentivarla a su consumo. Esta y las demas respuestas
anteriores sefialan en comdn a los colores como el elemento que mé&s notan en la composicion
publicitaria exterior, mientras viajan en el transporte pablico urbano. Pues, es casi imposible pasar
por alto sus efectos psicologicos estimulantes de produccion de impresiones, sensaciones y
emociones. Segun Seliger (2008), la publicidad de Sprite que gusta a Huarsaya, es de composicion
armoniosa, que como bien lo sefiala la participante es de variaciones suaves o relacion de semejanza

de los colores.
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Se ve més a la mujer, mas que nada en publicidades de carros (A. Quispe,
comunicacion personal, 26 de octubre del 2022).

Son muchos los afiches, banners, pasacalles y vallas publicitarias que representan la imagen
de la mujer para la promocién de sus productos o servicios, y tiene relacion con el erotismo.
Mecanismo retorico publicitario que usa la sexualidad como herramienta de seduccion para dirigir el
interés hacia un objetivo determinado e involucrar en mayor grado al espectador o lograr un mayor
nivel de recordacién del anuncio, desempefiando en su intencion de propiciar una imagen seductora
y sugestiva, una funcion central en el hedonismo consumista (Céceres, 2017).

Siempre a la mujer la han utilizado para el marketeo de algun producto por su cuerpo
y su belleza, siempre la relacionan con lo sexual, no importa mucho el producto (B.
M. Cerna, comunicacion personal, 29 de octubre del 2022).

El componente visual es lo que méas llama la atencién de la publicidad en las vias, y mas si se
trata de la imagen obscena de una mujer. Pues, el orden de lectura de los anuncios publicitarios es:
primero la imagen, después el titular y, por altimo, el texto. La imagen (fotografia, pintura o dibujo)
obtiene el protagonismo para asegurar la persuasion participativa de la publicidad, antes que los otros
elementos gréficos o signos iconicos (color, forma, tamafio y tipografia). Como Centucci (2004,
como se citdé en Vega Cedefio, 2012, p. 22) sefiala: “la estructura del discurso de seduccion del
anuncio visual publicitario se fundamenta, principalmente, en el deseo, la estetizacion y la creacion
de la imagen de marca”. Como la representacion de la imagen femenina que tiene muchas veces el

papel protagdnico en los anuncios publicitarios exteriores, a partir del erotismo y estetizacion.
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3.1.2. Registro de simbolos de los anuncios publicitarios que los pasajeros del transporte
publico urbano pueden decodificar

Segun diversos estudios que desarrollan el simbolismo croméatico (Wexner 1954, Cirlot 1988,
Finsen 1903, Jung 1966, Ferrer 1999), el color influye en el ser humano, al mismo tiempo que la
humanidad le confiere significados que trascienden su apariencia. En el caso de nuestros
entrevistados este fue el elemento mas sensible a su capacidad visual. A la pregunta ¢Qué simbolos
puede notar en los anuncios publicitarios que ve mientras viaja en el transporte publico? estas fueron
algunas de sus respuestas:

Los colores méas que todo, por ejm hay marcas que se pueden diferenciar por un solo
color, por ejemplo, la Coca Cola (J. S. Luza, comunicacion personal, 26 de octubre
del 2022).

Entre los efectos de caracter fisioldgico y psicoldgico, los colores producen impresiones y
sensaciones, despiertan actitudes y emociones, debido a que cada color tiene una determinada
vibracion en nuestra vision y percepcion. Asi, el tono intenso del rojo -con carécter general y tributos
propios de diferentes campos sociales, culturales, religiosos y otros- simboliza la sangre, el fuego, la
pasion, la fuerza, revolucion; ademas de ser un color festivo y alegre se le relaciona con la
destruccidn, crueldad y violencia, significando peligro en varios cédigos visuales.

Normalmente en Huamanga, en las calles se nota el color ocre, que es el color tipico
de Huamanga. Un color que viene de la cultura Wari, en el complejo arqueoldgico de
Wari las cerdmicas tienen ese color en su mayoria, incluso en la artesania es uno de
los colores llamativos de Huamanga (R. Valenzuela, comunicacion personal, 26 de
octubre del 2022).

El ocre, ese amarillo dorado con que se representa el oro, que desde civilizaciones antiguas

deja una sensacion perdurable de fascinacion, se le relaciona también con la fortaleza y el poder.
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Segun su color, su forma, dibujos, encontrar en objetos cotidianos mensajes, formas
de ver la vida de alguien. Por ejemplo, en una simple botella ver colores o iméagenes,
algo que me cambie, como la botella de cielo, yo lo asocio con el azul del cielo, me
gusta que sea transparente, que se note el agua que bebo y ellos (los publicistas) saben
que el azul es celestial, denota tranquilidad, depende de lo que se ofrece. De Instagram
me gusta sus colores ;A cuéntas personas le gustard? Te jala (A. Huarsaya,
comunicacion personal, 10 de noviembre del 2022).

En efecto, el azul esta relacionado con la limpieza y la frescura, y simboliza (como bien infiere
Huarsaya) tranquilidad, ademas afecto, frio e inteligencia.

Son muchos los codigos visuales en los que se adjudican diferentes y determinados
significados a los variados tonos de los colores, como pueden apreciarse en el trafico, en la industria,
en la topografia, tanto para arquitectos como para ingenieros, en movimientos politicos, para
ambientes laborales. En suma, los colores tienen muchas lecturas dependiendo del contexto en que
se encuentran.

Son muchas las publicidades exteriores en las vias que tienen en su composicion simbolos
ocultos, inclusive en los propios logotipos de las empresas y marcas. Son muchas las representaciones
publicitarias que sacan provecho de sus significantes, no percibidos a simple vista, pero que si
modifican nuestra consciencia.

Segln un experto en neurociencia dice que el circulo o esfera es una forma que genera
una comodidad en el cerebro que hace que le agrade y en mi experiencia he visto
muchos logotipos famosos que llevan esta figura, en sus publicidades y en los mismos
productos (J. Carrera, comunicacion personal, 26 de octubre del 2022).

El circulo anuncia la naturaleza de la Gran Obra (Crowley, 1986, p. 21), principalmente. He

ahi su gran influencia en nuestro inconsciente.
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La imagen posee la capacidad de suscitar lecturas figuradas en varios niveles, los cuales no
son mas que el reflejo de las diversas formas simbdlicas de la sociedad que estan contenidas en los
distintos imaginarios colectivos almacenados en nuestro subconsciente (Jung, 2009). Dichos
imaginarios constituyen un metalenguaje que actia como factor constituyente del significado
supuesto, circunstancia que le atribuye la posibilidad de reflejar la realidad o imaginarios.

En la triada de Pierce, de entre la clasificacion del signo se encuentra el simbolo, aquel cuya
existencia esta basada en una convencion social, puesto que su significado depende de una costumbre,
convencion, o disposicion habitual de su interpretante; de no tener interpretante perderia su caracter
simbolico. De modo similar asevera Debray: “[...] la imagen sirve porque hace de vinculo. Pero sin
comunidad no hay vitalidad simbolica” (Debray, 1994, p. 41).

La percepcion del simbolo es mayor en la medida en que la experiencia colectiva alimenta
niveles de representacion; por ello, en su afan de mostrarse objetiva, su representacion surge de la
imaginacién, de la forma en que percibimos y entendemos el mundo, de nuestra experiencia con lo
cotidiano y relacion con las vivencias sociales; por tanto, su representacién no surge de la nada y
tampoco adquiere significado al margen de la realidad (Infante, 2008, p. 45).

Asi, es el sistema cultural el que habilita los nuevos modos de representacién o significado,
ajustandose a los condicionamientos y contexto socio historico para reflejar “eso” que se quiere decir
y no se dice.

En el transporte publico, algunos celulares son de marca Apple, que es una manzana.
Me llamé la atencidon el simbolo porque refleja una historia biblica, sobre el paraiso
donde Eva y Adan fallaron a Dios, ese es el codigo oculto. De los doritos decian que
tenia un simbolo iluminati y podemos imaginar de como es la forma de la simbologia

iluminati (N. P. Beltran, comunicacion personal, 26 de octubre del 2022).
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En cuanto al logotipo de la marca Apple, el simbolo de la manzana, una representacion
presente no solo en su imagen institucional y publicitaria, sino también en sus propios equipos
electrénicos y productos de hardware. Una imagen omnipresente, bien posicionada en la mente de
los consumidores desde 1976, un simbolo que ademas de la escena de descubrimiento de Isaac
Newton, evoca un mito biblico del por qué Eva y Adan fueron expulsados del jardin del Edén. Como
se sabe la manzana tiene una variada gama de connotaciones en las diferentes historias en las que se
representa.

Sobre el tridngulo, simbolo que, por su relacion con el nimero 3, en muchas investigaciones,
fuentes literarias y cinematogréficas, las relacionan con la secta de Los iluminati. Para Correa (1999,
como se citd en Vega, 2012, p. 14), la imagen del anuncio publicitario se simboliza esencialmente
con dos fines: el primero, de indole préctico, economia del espacio, se recurre a imagenes
convencionales decodificables sin ningun tipo de dificultad para las audiencias; el segundo, como
estrategia comunicativa, siendo las audiencias mas emotivas que racionales, los signos se registran
en el consciente y los valores en el inconsciente. Es asi como la imagen publicitaria hace su propia
categorizacion de la realidad, es decir, simbolizar un concepto social imperante o la subversién de
ese concepto unificado a un mensaje, como estimulo para conseguir atencion y reclamo.

De los bancos algunas letras tienen formas piramidales, generalmente, los bancos son
los que tienen mas simbologia en sus logotipos (E.J. Alvarez, comunicacion personal,
9 de noviembre del 2022).

Las formas piramidales y su enigmatica significacion desde hace siglos en muchas
civilizaciones antiguas, tambien tienen estrecha relacion entre los simbolos de Los iluminati. El
simbolo, de comprensidn paradigmatica, de entre muchas de sus definiciones abstractas y complejas,
legiblemente para el socidlogo Infante “como producto social y cultural, evoca una realidad fisica o

espiritual, corpdrea o psiquica, que no le es inherente por naturaleza; por el contrario, responde, en



71

contraste con la cosmovision estructuralista, a determinado contexto socio historico que organiza su
comprension” (Infante, 2008, p. 37).

Entre otros simbolos que un entrevistado pudo decodificar estd: “Un infinito” (I. M.
Huancayan, comunicacion personal, 8 de noviembre del 2022).

El infinito, simbolo matematico presente en el Gltimo mundial y también en muchas otras
representaciones graficas fijas que se observan por las vias, mientras los pasajeros se desplazan en el
servicio de transporte publico urbano. Su significado es infinito, eterno.

En sintesis, para Debray (1995), los simbolos son utilizados en su dimension l6gico-
pragmatico tanto en el nivel ideal como en el material y representan las variantes del significado. Los
simbolos se inscriben, se transmiten, circulan y perduran en la sociedad de los hombres. Son el
vinculo de la relacidn, el sustento de la forma de poder en la historia, la politica, las sociedades, la
religion.

Por tanto, la produccion publicitaria “utiliza estructuras mitico-narrativas aprovechando el
profundo enraizamiento que tienen en la mente colectiva de los hombres y sus connotaciones
simbolicas y psicologicas positivas que, sin duda, van a impregnar al objeto anunciado” (Huici, 1993,
p. 82). Es decir, dota a los productos y servicios de una sobresignificacion, un valor simboélico que
poco o0 nada tiene que ver con las propiedades especificas del objeto o servicio a ofrecer, pero que es
decisivo para suscitar el deseo de compra. En pocas palabras: “ya no cuenta el valor de uso de los

objetos sino su valor simbdlico” (Pérez, 1992, p. 41).

3.1.3. Registro de los vinculos emocionales que logran los anuncios publicitarios en los
pasajeros del transporte publico urbano
Los mecanismos de la retorica visual publicitaria son utilizados intencionalmente en busca de

un efecto sugestivo o persuasivo, entre ellos estan: el mecanismo de participacion, una figura
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semantica que compromete directamente al destinatario, creando actitudes y promoviendo respuestas
apelando a los sentimiento y emociones. Segun Catald (2008), es el vehiculo para provocar una
interaccion en la que el destinatario se convierte en un ente activo que presta atencién y se siente
protagonista a la hora de completar el discurso final, accion que tiene el propdésito de potenciar el
recuerdo o la memoria del discurso, obra o artista-marca. Ante las preguntas: ¢;Qué sentimientos
despiertan en ustedes los anuncios publicitarios que llaman su atencién mientras viajan en el
transporte publico urbano? ¢les han gustado e incentivado a la adquisicion del producto o servicio?
Estas fueron las siguientes respuestas:
Algunos me traen recuerdos de momentos y personas, y algunos hacen que necesite
hacer esa compra, como un celular que acababa de salir al mercado. En el anuncio de
Claro que vi, por la forma en la que lo presentaron y las caracteristicas que le atribuian
decidi que seria mi préxima adquisiciéon (J. S. Luza, comunicacion personal, 26 de
octubre del 2022).

La imagen publicitaria fija o estatica tiene maltiples significantes, ya sea por la relacion de
sus atributos funcionales y formales o porque, en un mismo momento, puede variar su lectura segun
cada observador y en ello pueden incidir los recuerdos reflexivos de situaciones singulares que los
Ilevan a conclusiones valorativas de aceptacion hacia la publicidad.

Por medio de estas asociaciones entre los contenidos del discurso y los conocimientos
culturales del receptor, el proceso comunicativo de la publicidad logra la participacion activa de la
audiencia. Parafraseando a Deleuze (2006), mas que una representacion de lo real, las imagenes
producidas, tal vez puedan ofrecer dispositivos que promuevan el interés a pensar y actuar.

Las imagenes cuando estd mas detallado, cuando combinan sus colores, las iméagenes
y los colores me gustan mas, mas que nada de mis artistas favoritos. Cuando escucho

publicidades de ofertas o de tecnologias, computadoras, me hace sentir feliz porque
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les digo a mis papés y me pueden comprar (I. M. Huancayan, comunicacion personal,
8 de noviembre del 2022).

La morfologia de la representacion publicitaria gréfica y audible es primordial para Ilamar la
atencion de lo audiencia. No obstante, la preferencia por la imagen antes que el texto es el reflejo de
la dominacién y conquista del lenguaje visual, pues toda la informacién nos llega es en este formato:
imagenes estaticas 0 en movimiento con mensajes graficos o audibles que no sélo encontramos en
cualquier parte del espacio publico urbano por donde nos movemos, como peaton o pasajero, Sino
también en todas las TICs que nos rodean. Asi, la imagen publicitaria forma parte de la cultura visual
del entorno y de la cultura del consumo contemporaneo (Rodriguez Sotelo, 2020).

Imagenes como una actuacion, algo que te haga entender de qué se trata la publicidad
sin tener que leer un texto muy grande. No me gusta mucho el texto, méas prefiero las
imagenes. Llaman mi atencion las ofertas, las imagenes de los productos, ropas,
comidas, casas. Veo con mas frecuencia articulos para el hogar y estudios de mis hijos,
en el celular mayormente (J. Martinez, comunicacion personal, 8 de noviembre del
2022).

La comunicacion visual va mas alla de todo mensaje captado por nuestros 0jos y es una forma
de expresion gréfica capaz de transmitirnos sin palabras mas informacion y matices que un texto
escrito. Para Pierce la imagen se reduce a lo visual y se diferencia del lenguaje escrito en el sentido
de que éste es analitico, mientras que la imagen es sincrética y sirve como herramienta para elaborar
conjuntos. Apoyando este postulado pierciano, si bien, primitivamente, las imagenes tenian la
intencion de crear un testimonio o mostrar la realidad tal cual, hoy, las imagenes reproducidas,
principalmente por los jovenes, parecieran disfrutar de ser imagenes-rastros o imagenes-ruidos,
imagenes que parecieran dudar de su capacidad de representacion, de la virtud de certeza o verdad y

de su relacion con un referente (Pereira, 2018).
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En cuanto a la configuracion de los anuncios exteriores publicitarios que se enfocan en la
visualizacion del consumidor, Seliger (2008) denomina “retorica personalizada” al tipo de retorica
visual que usa elementos para mostrar sentimientos como la felicidad y otras emociones prometidas
a la audiencia (como en el caso de Huancayan y Martinez).

Algunas publicidades cuando estds con depresion te animan, hay también algunas que
te perjudican la vista, repetitivas, mal disefiadas, te da una molestia visual, da un ruido
visual; otros disefios te inspiran, te interesan. Algunos disefios tienen frases que te
inspiran a comprar, te dan tips para seguir. Por ejemplo, una zapatilla de una marca
norteamericana, que te dice: “suefia, camina al futuro, pero con los pies en el suelo”,
esta traducido porque lo dice en inglés, me gusta la frase; hay algunas publicidades
que lo adecuan para que consuman el producto en si, como cuando compras un celular
de ultima generacion. En ese momento te sientes bien, pero pasado un tiempo te
sientes sin felicidad; hay otros que te inspiran, también he visto afiches de cuadernos
que te dicen “disefia tu vida” (R. Valenzuela, comunicacion personal, 26 de octubre
del 2022).

Lograr que el cliente se conecte emocionalmente con el mensaje es igual a generar lealtad
hacia la marca. “Hoy en dia los consumidores adquieren productos y servicios que satisfacen sus
necesidades mas profundas de comunidad, idealismo y creatividad, por ello las marcas se enfocan en
ofrecer también sus culturas corporativas, para que inspiren y proyecten sus mismos valores, y los
consumidores puedan sentirse identificados” (Kotler, 2012, p. 199).

Como venimos argumentando, el mensaje publicitario, en su afan de establecer una
vinculacion particular entre el emisor y la audiencia, basado en los mecanismos retoricos propios de
su lenguaje, “crea en la audiencia una actitud favorable hacia un objeto, servicio o marca que se

promociona, no por sus propias cualidades, sino por un elemento de acceso a experiencias de
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potencia, libertad, seguridad, independencia, prestigio y todo aquello que pueda ofrecer felicidad”

(Vega Cedefio, 2012, p. 68)
Un videojuego que me fue recomendado por un creador de contenido de
entretenimiento, la admiracién y el deseo de compartir un mismo juego en comin
entre los streamer me hizo adquirir el juego. Cuando por fin lo tuve conmigo me
invadio un sentimiento de satisfaccion, un sentimiento de cercania, el momento de
poder compartir de este producto con mi influencer streamer (J. Carrera,
comunicacion personal, 26 de octubre del 2022).

Segun Néstor Garcia Canclini, el consumo es algo mas complejo que la relacion entre los
medios manipuladores y las audiencias ddciles, pues la hegemonia cultural no se realiza mediante
acciones verticales en las que los dominadores apresarian a los receptores, sino por medio de
interacciones de colaboracion y transaccion entre unos y otros (Garcia, 1995, p. 42). Las altas
expectativas que un producto o servicio puede alcanzar solo con ser recomendados por nuestros
idolos, pares o influencers. “Los contactos sociales no son obra de la casualidad” (Douglas &
Isherwood, 1990, p. 117).

Si bien el lenguaje visual publicitario puede aplicarse en la creacion de otro tipo de
argumentos para mover y estimular audiencias especificas, segun la semiética, su funcién
fundamental es construir representaciones y vehiculizar en ellas identidades y aspiraciones que
impulsen acciones de adhesion y consumo (Vega Cedefio, 2012).

A veces en la radio escuchd algunas que son un poco creativas y esos si me llama la
atencion, por ejemplo, cuando cuentan una historia divertida o cantan una cancién
pegajosa, eso me llama la atencion y se me queda en la mente (L. Carrera,

comunicacion personal, 7 de noviembre del 2022).
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Uno de los elementos que acompafa a la publicidad rodante en el transporte publico urbano
de pasajeros es la musica, difundida a traves de internet, USB o radio, impuesto por el conductor. En
el caso de internet, muchas veces, es imposible la omisién de las publicidades, asimismo en la radio.
Empero, la composicién elegida y naturalizada en todas las representaciones visuales, inclusive en la
produccion publicitaria de imagenes audibles, conlleva una determinada manera de ver, una didactica
de la vision que nos ensefia a ver lo que supuestamente hay que ver, poniendo en el punto focal
aquello que supuestamente es lo mas importante (Pereira, 2018).

Me gusta que sean novedosos, que me hagan reir, por ejemplo spriet, dijo en una de
sus publicidades que el amor te hace tonto y me daba risa. Me gustan los anuncios que
me hagan reir, hasta me olvido de mis valores, creo. Cuando miraba la publicidad en
las calles o en la tv queria spriet, queria tomar esa gaseosa Yy cuando lo consumi lo he
disfrutado, ademas decia: hay pocas gaseosas blancas, tienen un gusto diferente, son
ricas y hasta sus publicidades son diferentes, me gustan (A. Huarsaya, comunicacion
personal, 10 de noviembre del 2022).

Comentarios de Carrera y Huarsaya, de los que podemos inferir que los consumidores por
estar expuestos diariamente a la publicidad, a través de soportes tanto técnicos como mediéaticos,
consecuentemente, estan familiarizado con ella, manteniendo una actitud estable y consistente hacia
la publicidad en general.

De acuerdo con el modelo de estrategias de publicidad rodante basado en motivaciones
positivas, la publicidad es capaz de crear, modificar y reforzar las actitudes del consumidor. Un
modelo que inclina al consumidor hacia una percepcion positiva que pueda lograr en €l la mejor
disposicion para comprar el producto, amparado, por supuesto, en el mensaje a trasmitir (L6pez,
como se citd en Morejon, 2016, p. 67). Dicho de otra manera, el consumidor estd mas dispuesto a

generar una transaccion comercial cuando, ante él, existe una disposicion positiva.
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En su estudio sobre la retdrica visual en los anuncios exteriores, Marja Seliger (2008) sefiala
que la intencién comunicativa del anuncio exterior es persuadir a través de argumentos emocionales
tanto 0 méas que los cognoscitivos, voluntad que persigue con la seleccién y combinacion de los signos
visuales (punto, lineas, formas, dibujo, pintura, fotografia, color) para la construccién de sus
argumentos. Asi, las imagenes tienen la capacidad no s6lo para comunicar mensajes sino también
para influir en nuestro entendimiento, en nuestras relaciones sociales y en la creacion cultural;
imagenes y simbolos que pueden afectar la comprension y condicionar las actuaciones humanas. Para
Augé (como se citdé en Mesquita, 2018), vivimos en un mundo de reconocimiento, no de
conocimiento y, las iméagenes, son el nuevo opio del pueblo.

La propaganda que me ha gustado y he comprado fue una que vi en mi celular, de una
bicicleta, pero, hasta ahora, ni siquiera he agarrado esa bicicleta. Por gusto esta. La
publicidad me hizo comprar, pero ni siquiera lo utilizo, porque mi hermano se
accidenté con moto. Como ahora hay demasiados carros, mas que nada cuando hay
trafico, llenecitos estan y, de repente, te chocan de atras, con ese miedo (E. Prado,
comunicacion personal, 26 de octubre del 2022).

Las publicidades estudian la manera de embelesarnos con sus mensajes hasta el punto de
lograr su cometido: adquisicion/consumo del producto o servicio. Pero, como sefiala Von Foerster
(1996, como se citd en Pereira, 2018, p. 38) “no vemos con los ojos, vemos con lo que nuestras
subjetividades — nuestros valores, creencias, gustos, experiencias- nos permiten ver, y alimentan
nuestro imaginario, confirmando, ampliando o modificando nuestros sentimientos, forzandonos a
pensar en aquello que acciona los valores y contamina la razon”. En sintesis, la mirada opera como
una descomposicion de lo percibido en funcién de las utilidades que le demos.

Cuando estoy en Lima, las que tienen que ver con la tecnologia, me atraen. También,

otras herramientas de trabajo como taladros y cortadoras de Maestro o Sodimac,
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porque esas herramientas son parte de mi labor diaria, y debo saber el momento
adecuado para comprar tal herramienta y dejar de usar una que ya estd muy antigua.
Me gustan las publicidades conscientes, las que te llevan a consumir algo que en
verdad te sirve, como de las herramientas. La diversidad de herramientas que vienen
ahora me llaman maés la atencion, por ejemplo, la aplanadora y sus funciones, sus
didmetros, una visiéon general o de un taladro, cudnto dura su bateria, informacion
béasica del producto; cuando necesito renovar una herramienta primero veo en la
compu las publicidad de cierta marca que esta dando descuentos, entonces busco esa
marca en especifico, alguno de sus varios proveedores aca en el Pert (E.J. Alvarez,
comunicacion personal, 9 de noviembre del 2022).

La compra en linea era antes una de las actividades poco usuales, pero después de la
cuarentena por el COVID-19, es una de las estrategias en ventas que mas produccién mercantil esta
dando, y una actividad recurrente por los consumidores para la adquisicion de muchos productos y
servicios. Como sefialan Prado y Alvarez, la publicidad tiene que seducirles y persuadirles, de
acuerdo con sus preferencias para que puedan adquirir cualquier producto que se les ofrece. En una
sociedad de consumo, donde el consumo de los productos es a partir de su imagen publicitaria, de las
imagenes que vemos y con las que nuestra mirada esta familiarizada, la informacién del producto se
impregna de connotaciones y asociaciones que acttan sobre el inconsciente del destinatario para
mitificar el producto, la marca y asi estimular su aceptacién (Huici, 1993, p. 75).

De esta manera, la publicidad es una forma de comunicacion divergente con la cual se puede
conseguir de los destinatarios una disposicion favorable a la introduccidn, mantenimiento o consumo
de los productos y servicios. Tambien puede construir una personalidad atractiva para la marca,

convirtiéndola en algo proximo en la vida de los consumidores (Garcia Celdran, 2020).
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3.1.4. Rechazo e incomodidad hacia los anuncios publicitarios por parte de los pasajeros del
transporte publico urbano
La muerte no es sélo racional, sino también de sentido. La publicidad, a través de los medios
masivos de comunicacion, las TIC, y todos los soportes exteriores en las vias, incita a las masas a
inclinarse irreflexivamente sobre los bienes materiales. Los mercados han identificado a la publicidad
como el instrumento perfecto, para capitalizar los bienes subjetivos, comercializar emociones y
sentimientos, mientras despoja, disminuye u otorga ligereza al gran peso destructivo de nuestros
impulsos por comprar o consumir. A las mismas preguntas: ¢Qué sentimientos despiertan en ustedes
los anuncios publicitarios que llaman su atencién mientras viajan en el transporte publico urbano?
¢Les ha gustado e incentivado a la adquisicion del producto o servicio? de manera antagdnica, estas
fueron las siguientes respuestas:
Las publicidades me molestan y no me interesan. Las imagenes que se presentan me
dan cierto rechazo, repulsién; ni hago caso a las publicidades que aparecen en el
deporte, mas bien me molesta y me irrita, porque me distrae y no veo bien el partido.
La publicidad es dafiina, mentirosa, es nociva en todo el sentido de la palabra. No me
gustan las publicidades, considero que son alienantes. No me interesa tanto el que se
promociona mas (B. M. Cerna, comunicacién personal, 29 de octubre del 2022).
Aunque efimeros, los mensajes publicitarios son capaces de reflejar y construir las identidades
de nuestra cultura popular, una realidad no consciente para todos, pero si para Cerna. Pues, como
venimos argumentando, la publicidad, un poderoso instrumento persuasivo, sustentada en formas
simbdlicas, arquetipicas y modelicas, accede a los niveles mas profundos de la psique para movilizar
emocionalmente al receptor y direccionarlo hacia el culto al objeto, seguido del consumismo y

decadentismo, su principal objetivo y fin ultimo.
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No me gusta ninguna (publicidad) porque todas te inducen a consumir méas de lo que
debes. Provocan rechazo en mi, los veo y los ignoro, porque no me da ganas de
comprar esos productos, sé de donde son y a donde van (E.J. Alvarez, comunicacion
personal, 9 de noviembre del 2022).

Algunas mentes conocen el juego peligroso que incita la publicidad y no aceptan sin mas su
persuasion o manipulacion. A pesar de todo lo positivo que podamos observar en lo negativo, desde
que el intercambio mercantil ha sido dominado por los mensajes simbolicos, el consumismo es algo
mas que despilfarro irracional e irreflexivo (Baudrillard, 1970).

Aunque, de entre la estructura compositiva publicitaria se encuentra la composicion dindmica,
aquella que busca romper las normas ofreciendo mas juego compositivo, basada en la asimetria,
conflicto, contraste, ritmo y variedad (Vega Cedefio, 2012); en caso de Alvarez y de algunas personas,
ocurre algo distinto porque intentan escapar de su poder persuasivo, “incluso las personas que no
estan expuestas a sus diversas formas enfrentan una sociedad afectada de mensajes y técnicas
publicitarias” (Morejon, 2016).

VVeamos otra respuesta de nuestros entrevistados: “Hacia algunas publicidades tengo el sentimiento
de rechazo” (N. P. Beltran, comunicacion personal, 26 de octubre del 2022).

A pesar de que, entre sus estrategias para excitar y atraer la atencion del publico, la publicidad
se vale de la estructura compositiva por contraste, un recurso esencial para producir y controlar
diferentes efectos visuales, ademas de una de las formas para poder transmitir diversos significados
a partir de la confrontacién de elementos opuestos o discordantes que dan un mayor significado a la
comunicacion y un aspecto mas dinamico al disefio (Vega Cedefio, 2012). Aun asi, no logran penetrar
en el inconsciente de algunos receptores, como viene a ser el caso de Cerna, Alvarez y Beltran.

Asimismo:
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Algunos no me llaman la atencién y no quiero verlos, y pueden también molestar, me
molesta que no pueda quitar la publicidad, dependiendo de qué publicidad sea (J.
Martinez, comunicacién personal, 8 de noviembre del 2022).

La protagonista del lenguaje visual publicitario, la imagen, aprovechando nuestra
predisposicion, aparece tantas veces como sea posible en el espacio publico urbano y en el espacio
virtual, con imposible omision.

Si bien la efectividad de la publicidad fija depende en gran medida del uso creativo de la
retorica visual, sucede que, algunas veces, no logran ninguna conexion o efecto alguno en la
audiencia, como el caso de Beltran y Martinez. Pues, el significado final no se desprende Gnicamente
de los efectos sincretizados en una disposicion generada a partir de elementos morfoldgicos basicos,
sino que deriva de su interaccion con el proceso de percepcion de la imagen (Vega Cedefio, 2012).
En otras palabras, el resultado final no solo depende de las estrategias compositivas del autor, sino
también, de la respuesta del espectador a la configuracion de los elementos.

En la siguiente cita, el entrevistado va mas alla del rechazo en su respuesta. “La publicidad es dafiina,
nos engafa, sin darnos cuenta consumimos o miramos” (E. Sierra, comunicacion personal, 26 de
octubre del 2022).

Es verdad que muchas veces aceptamos cosas sin saber, sea por falta de conocimiento o
experiencia. No obstante, ahora, hasta las publicidades que nos desagradan en si, gracias a nuestro
repudio estan logrando posicionarse en nuestras mentes. Ello se debe a que la composicion visual de
muchas publicidades, lejos de desagradarnos su contenido y, consecuentemente, rechazarlos, estan
basadas en la provocacion, otro mecanismo de la retorica visual que se utiliza para, ademas de llamar
la atencion del espectador, legitimar la marca comercial como un sujeto con personalidad propia,
posicionandose en el destinatario mediante el uso de imagenes y recursos visuales que generan

controversia, sentimientos de fastidio o emociones no bienvenidas (Vega Cedefio, 2012).
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No me gusta cuando en la publicidad dicen que es cerca y en verdad es lejos, cuando
tiene mucho texto o solo hay mas letras no da ganas de ver. A veces te mienten y
puede ser una estafa, que va a venir tal persona a un concierto y vas y no viene, tal vez
es una trampa para que te secuestren y le pidan dinero a tus papas (I. M. Huancayan,
comunicacion personal, 8 de noviembre del 2022).

Son muy pocas las publicidades que, con la verdad, sin maquillajes, promocionan los
productos o servicios que ofrecen, tal cuales, llenando las expectativas de los consumidores. Pues,
como se sabe, la publicidad presente en la television, las TIC y en otros formatos de exhibicion
exterior, en la elaboracién de sus argumentos, se valen también, para seducir a las audiencias y crear
expectacion, del mecanismo retoérico de la subversion: “necesario para convulsionar la mortal
autocomplacencia social, pero ejecutandolo de modo placentero, mediante el divertimento jocoso,
como conviene en una sociedad evolucionada, cansada de magnos predicamentos y de peroratas
ideoldgicas” (De Leon, 1999, como se citd en Vega Cedefio, 2012, p. 34). Dicho de otra manera: la
alteracion de los signos originales produce mensajes completamente distintos con el fin de
sorprender, mostrar necesidades y, en definitiva, ser Unico y diferenciarse. De entre los medios mas
eficientes para lograr llegar a los potenciales consumidores se encuentra la publicidad rodante visual
y de perifoneo.

Por tanto, la capacidad reflexiva es significativa. Esto se colige de lo sefialado por nuestros
entrevistados. Veamos la siguiente respuesta: “Los sentimientos que despiertan la publicidad son
negativos, no son creibles, solo sera el 5%” (A. Quispe, comunicacion personal, 26 de octubre del
2022).

Aunque nos representen y vendan una realidad ideal y superior a la cotidiana en la que parece

que los deseos se vuelven siempre realidad, “el espacio publicitario se impone como un mundo de
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ficcion, opuesto a la historia del consumidor, a su realidad” (Huici, 1993, p. 77). Un hecho
comprobado en la praxis, y se evidencia en las percepciones de Sierra, Huancayan y Quispe.
Lo que compré esa bicicleta, al final digo ¢para qué he comprado? me molesto. Por
gusto (gasté) mi plata, mejor vendo (la bicicleta) a otra persona, pero mis hermanas
me dicen que lo guarde, de repente con el tiempo va a costar mas y le vendes a alguien.
Desde ahi, ya no veo, no tomo importancia a las publicidades (E. Prado, comunicacion
personal, 26 de octubre del 2022).
Si bien la publicidad cumple con su cometido, muchas veces, la satisfaccion suele ser efimera
y solo el reflejo de impulsos irracionales que terminan desmotivando el uso del producto adquirido.
Basta con dirigir la mirada hacia las mercancias materiales, tanto expuestas como acumuladas y al
incremento exponencial de las mercancias circulantes que estdn dando origen a las oportunidades

delictivas (Garland, 2001, p. 112).

3.1.5. Sugerencia de los anuncios publicitarios que llaman la atencion en los pasajeros del

transporte publico urbano

La invisibilidad de los mensajes a través de las iméagenes puede percibirse en relacion del
disefio de la imagen y los lenguajes de los que se vale que, a su vez, pueden confundirse con ilusiones,
recuerdos e inmediateces sensoriales (Mitchell, citado en Céaceres, 2018). Un “lenguaje invisible”
que nos incita a dar un sentido gréafico e iconico a términos como imitacién, imaginacion, forma 'y
figuracion, concibiendo las imagenes de varias formas diferentes. A la pregunta ;Los anuncios
publicitarios que llaman su atencion, mientras viaja en el transporte publico, le hacen recordar o
imaginar algo en especial? Estas fueron algunas de las respuestas: “(A mi, me hace) recordar, al
reconocer un lugar, un nombre, alguna anécdota o alguien especial” (J. S. Luza, comunicacion

personal, 26 de octubre del 2022).
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La publicidad rodante es un tipo de publicidad directa que consiste en poner anuncios fisicos,
directamente, frente a los consumidores en lugar de mostrarlos por medios electrénicos, logrando
conectarse con los consumidores de una manera mas personal que los medios de comunicacion
tradicionales o el internet. Los recuerdos reflexivos de situaciones singulares bien aprovechadas por
la composicion publicitaria llevan a conclusiones de valoracion y aceptacion de los productos y
servicios que se ofrece. Para Mitchell (como se cit6 en Céceres, 2017), la imagen nos confunde con
ilusiones, a veces con recuerdos potentes o inmediatez sensorial y, aunque se componga de una
efectiva retorica visual, existe una contradiccion igualmente poderosa, que expresa una profunda
ambivalencia acerca del atractivo de la visibilidad.

En otra respuesta, un entrevistado dice: “Nos hace recordar el producto para comprar” (E. Prado,
comunicacion personal, 26 de octubre del 2022).

El uso del automévil como una estrategia de publicidad, ademas de su constante desplazamiento y
excelente visibilidad del mercado mientras oferta los productos y servicios en zonas de mayor afluencia,

refuerza el posicionamiento. Y de tanto recordarnoslo —la tautologia que se vuelve verdad- nos implanta
una especie de memoria y deseo ajeno, donde corremos el riego de querer (e incluso conseguir) lo
que todos quieren (Lewis, 2011, p. 2). En palabras de Erich Fromm (1985): “El hombre moderno
vive bajo la ilusién de saber lo que quiere, cuando, en realidad, desea Unicamente lo que se supone
(socialmente) ha de desear”.

Otra opinidn de nuestros entrevistados llama nuestra atencion: “Algunos afiches son divertidos, te
hacen querer probar y quieres comprar, porque cuando los veo, recuerdo: ¢hace cuanto tiempo no
como y quiero volver a probar? (L. Carrera, comunicacion personal, 7 de noviembre del 2022).

La estrategia de publicidad rodante para “impulsar” es mas efectiva que como modelo estatico en un

determinado lugar, porque al recorrer diferentes sectores de la ciudad permite alcanzar al consumidor
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méas veces, incluso cuando se traslada al punto de venta, y lograr que el cliente se conecte
emocionalmente con el mensaje es igual a generar lealtad hacia la marca.

Como aseveran Prado y Carrera, todos los dias, la publicidad, en sus diferentes
representaciones y formatos, nos recuerdan, a través de sus perennes mensajes masivos dirigidos a la
psique, lo que “necesitamos” para ser felices o conseguir nuestros suefios. Acaso ¢no es cierto que,
generalmente, la gente compra lo que ve que sus amigos usan y disfrutan?

Hay publicidades que tienen una imagen de referencia y la imagen hace que recuerdes
el mismo producto y quieras comprarlo. Imagenes estilizadas del mismo producto del
que se vende, por ejemplo, de una pizzeria su logo es una pizza, con sus peperonis y
todo. Toda una imagen estilizada para tener una imagen (J. Carrera, comunicacion
personal, 26 de octubre del 2022).

En efecto, generalmente, la imagen corporativa de un producto o servicio, tiene relacion con
el nombre de la marca o de la empresa. Una idea visual que se expresa mediante un lenguaje iconico,
por tanto, una estructura comunicativa que genera significado y circula a nivel social. La imagen
como lenguaje nos prepara psicolégicamente propiciando un estado de recuerdo (rememorar) en los
que la contemplan, dando la impresion de que se trata de nuevo de la escena que se conoce por
experiencia (Pereira, 2018).

La recurrencia de tales representaciones nos permite identificar un nucleo problematico que
no podemos soslayar, dado que, sostenemos que las representaciones operan a modo de curriculum
oculto, propiciando la fijacion y legitimacion de condiciones estéticas y simbdlicas, mas alla de las
epistemicas (Cruder, 2008, como se cito en Caceres, 2017).

Veamos otro caso: “La publicidad de Hineken, que veo pegadas en muchas tiendas y en la
television, me hace imaginar que por la economia que tienen me van a presentar un mejor

espectaculo” (B. M. Cerna, comunicacion personal, 29 de octubre del 2022).
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La creatividad con que la publicidad usa la retérica en la configuracion de los anuncios
exteriores es tal, que sus imagenes son percibidas no s6lo como un mensaje publicitario, sino como
un hecho social.

La imagen publicitaria se instrumentaliza como estrategia didactica y este potencial de las
imagenes se extiende a su capacidad de legitimacion de las relaciones sociales instauradas y de la
manipulacion de la realidad misma, es decir, los tipos de relaciones sociales que expresan son
propuestas de formacion de las actitudes orientadas a ciertos criterios de construccion de la realidad,

criterios que son concordantes con un marco ideoldgico de su produccion (Céceres, 2017).

3.2. Registro del desarrollo del pensamiento critico en los pasajeros del transporte publico
urbano en relacion a la publicidad rodante, Ayacucho-2022
3.2.1. Densidad conceptual sobre los beneficios de la publicidad rodante en el desarrollo de la
sociedad desde las reflexiones de los pasajeros del transporte puablico urbano

Como consecuencia de una sociedad de consumo, nos encontramos inmersos en el culto a la
artificialidad, disfrute de los lujos y placeres de la civilizacion, buscando paraisos artificiales,
deleitandonos en el pecado, la imaginacién, los objetos, las sensaciones y recreandonos con la
perversion, la sensualidad, la noche, lo mérbido, lo obsceno: el decadentismo (Auguste Villiers de
L lIsle, 1989).

Para Eliseo Colon, la publicidad, como discurso de los objetos y de la mercancia, logré
instaurarse como una narrativa de lo externo, de lo publico, anunciando la quiebra del Gltimo espacio
propio de la sociedad burguesa, lo privado: “nos exhibe y nos coloca en medio de la calle, hace
publico los objetos més intimos de la privacidad burguesa, apelando a todas nuestras sensaciones, e
instaurando el imperio de la superficie sensorial del cuerpo” (Colon, 1994, como se citd en Vega,

2012, p. 54). Y, lo que no se conoce no se puede atacar. A la pregunta ¢Cree que de alguna manera
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los anuncios publicitarios nos benefician y ayudan en la resolucion de nuestros problemas, como
individuos y como sociedad? estas fueron las respuestas:
Si, nos ayuda en su gran mayoria, nos ayuda en lo emocional del momento, por
ejemplo. Si vamos a comprar un producto que es de consumo nos hace vivir el
momento de unidn, por ejemplo. También te transmite muchos conocimientos porque
han sido elaborados por algo (R. Valenzuela, comunicacién personal, 26 de octubre
del 2022).

Las distintas formas de consumo de la imagen, y de sentido, han variado seguin los avances
tecnoldgicos, incidiendo en nuestras practicas de acuerdo con la manera cOmo nos apropiemos de
ella. Es indudable su valor como una forma de aprehension del mundo que nos rodea, pero solo es
una representacion parcial de la realidad, segin una manera determinada de verla.

Si bien la imagen nos permite materializar, expresar o bosquejar la subjetividad humana, su
mensaje va directamente al inconsciente y no solemos tener consciencia de su importancia para con
nuestra actividad cerebral, que nos estimulan desde antes de nuestro nacimiento y es parte constitutiva
de nuestros suefios, miedos, deseos y, en general, de todas nuestras actividades diarias (Benitez,
2020).

Como Valenzuela lo percibe, en la construccion de la realidad a través de las imégenes
(publicitarias), confluyen elementos polisémicos, como las metaforas que dan lugar a lecturas en las
que emergen mensajes supuestos, no evidentes o invisibles (Caceres, 2017).

Hay buenas publicidades que me llegan al celular, por ejemplo, de rena ware, que nos
ayudan con la salud, de Saga Falabella, Ripley, en cuanto al material son buenas (A.
Quispe, comunicacion personal, 26 de octubre del 2022).

Mientras duran nuestros viajes por el transporte publico, que pueden prolongarse por el trafico

vehicular, no hay pasajero, a menos que no tenga internet en el celular, que no esté pendiente del
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celular, hasta los mismos conductores y cobradores. Y en ese lapso de tiempo haberles llegado al
menos un par de publicidades. Porque, la imagen publicitaria puede despertar en nosotros ilusiones,
inmediatez sensorial o practicidad del producto o servicio que se ofrece, de acuerdo con los elementos
retoricos utilizados en su composicion (Vega Cedefio, 2012).

La informacién siguiente es elocuente: “Si (la publicidad beneficia), cuando brindan informacion de
las ayudas sociales, de los proyectos” (I. M. Huancayan, comunicacion personal, 8 de noviembre del
2022).

Podemos observar mientras duran nuestro viaje en el transporte publico, banners o grandes
vallas que anuncian la iniciacion o finalizacion de alguna obra, sea privado o del Estado, asimismo,
sus servicios. Las publicidades institucionales que se muestran sobre las ayudas sociales o proyectos
politicos, ademas de su composicion basada en modelos geométricos y pticos que tienen que ver
maés con la técnica y el estilo, difundidos por los diferentes medios visuales, gestionan, también,
modelos cognitivos y perceptivos de una época. Siempre conllevan dos mensajes, uno denotativo que
se limita a informar y otro connotativo de asociaciones intencionales que, aunque explicitas, van mas
alla de una simple percepcion (Vega Cedefio, 2012).

Para mi es 50/50. Algunos productos pueden ser de utilidad para el consumo humano,
en tecnologia. Por ejemplo, las lavadoras ayudan a lavar la ropa de forma mas
eficiente, otros son productos instantaneos que pueden satisfacernos solamente por un
corto tiempo. Esos productos liberan o activan algo en el cerebro que hace que
deseemos cada vez mas y mas, ya que son una satisfaccion corta (J. Carrera,
comunicacion personal, 26 de octubre del 2022).

Inicialmente, el objetivo del desarrollo tecnoldgico fue ayudarnos a evolucionar, y hacer de
este un mundo mejor. Sin embargo, los actuales hechos “modernos” nos indican que el facilismo,

tendencia que propicia el avance de la tecnologia, en lugar de potenciarnos nos esta retrotrayendo,
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dirigiéndonos al decadentismo. Como la publicidad que, gracias a sus iméagenes, diferentes
representaciones triviales de los diversos servicios y productos, mas por repeticion que por logica,
han logrado convertirse en determinantes para la “felicidad”, impartiendo, a la vez, una didactica de
la vision y con ello una determinada formacion, conducta o comportamiento.

“La imagen como dispositivo implica que las adjudicaciones de sentido estan asociadas a
configuraciones puestas en juego, el acceso al publico estd asociado con lugares y grupos de
audiencia” (Cruder, 2008, citada en Céceres, 2017, p. 44). En otras palabras: la efectividad de algunas
imagenes publicitarias tiene que ver con el contexto socio-histérico y cultural de produccion,
influyendo también el sentido de identidad, pertenencia y apropiacion.

Veamos la siguiente respuesta: “En una parte si es buena, pero en la gran mayoria no, porque
por ejemplo la mayoria de las publicidades de comida solo traen problemas de salud” (N. P. Beltran,
comunicacion personal, 26 de octubre del 2022).

Es cierto. Gracias a los perennes masajes que la publicidad hace a la psique del consumidor,
la mayoria prefiere la gaseosa al agua, la comida répida a las verduras, las golosinas y el azlcar a las
frutas. Si pueden controlar lo que comemos, desde este nivel tan basico, pueden controlarlo todo.
Noam Chomsky (1993) sefialaba: “ya que no se puede controlar a la gente por la fuerza, para que no
perciban que esta viviendo en condiciones de alienacién, opresion, subordinacion, etc., es necesario
modificar su conciencia”.

Otro entrevistado sefiala: “No ayuda a la sociedad, nos lleva al peligro como la mala alimentacion,
todos los productos estan envasados y por eso nosotros estamos enfermos, muy mal, algunas cosas
tal vez” (E. Prado, comunicacion personal, 26 de octubre del 2022).

Las TIC, tecnologias que nos dan accesibilidad instantanea a la informacion y comunicacion,

junto con la publicidad desde hace mucho, silenciosamente, vienen modelando nuestras necesidades

y deseos. Como venimos argumentado, desde la pirdmide de Maslow, persisten en la practica de una
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mala alimentacion. En este sentido, no todos somos conscientes de sus nocivos efectos en nuestro
inconsciente para actuar y tomar medidas restrictivas hacia todas sus representaciones.
No (ayudan), porque te facilitan las cosas. Para hacerte un caldo de gallina, en lugar
de comprarte unos huesitos de pollo y hacerte un caldo, prefieres comprarte un cubito
que hace todo por ti, el facilismo lleva a que el consumo sea mucho mas grande.
Productos que estan prohibidos en China o en Japdn, aca, tl los puedes comer
libremente, pero, en esos paises, no, porque tienen restricciones sanitarias. O sea que
en exceso hacen mal al consumidor, pero, aqui, se consumen libremente. Ahora esta
de moda esos licores gasificados, gaseosas con licor, son muy accesibles, cualquiera
puede comprarlo como si fuera una gaseosa. Todo lo que otros paises no consumen
nosotros consumimos, todo lo que las cadenas de produccion no han terminado de
vender, acé se revenden y, aca, terminan tal vez el siglo de consumo de productos
sintéticos y baratos (E.J. Alvarez, comunicacion personal, 9 de noviembre del 2022).
La cultura del “aqui” y del “ahora”, una era en la que predomina los resultados rapidos y una
minima implicacion de las facultades fisicas o mentales, probablemente, para disponer de méas tiempo
en actividades mucho mas atractivas. Para Laura Potter (como se citd en Bauman, 2009, p. 11):
“Vivimos en una época en la que ‘esperar’ se ha convertido en una mala palabra. Poco a poco hemos
erradicado en la medida de lo posible la necesidad de esperar para algo, y el Gltimo adjetivo de
maxima actualidad es ‘instantdneo’. No podemos esperar doce minutos escasos para que el agua de
nuestro arroz comience a hervir, por lo que hemos creado una version de arroz que se calienta en el
microondas en dos minutos”.
Como resultado de la instrumentalizacion de la imagen como estrategia didactica, desde

ciertos criterios de construccion de la realidad en relacion con un marco ideologico de produccion,
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las relaciones sociales que sugieren las imagenes publicitarias son propuestas para la formacion de
actitudes (Garcia Celdran, 2020), orientadas al facilismo y decadentismo.
Las personas consumimos a la mala por una publicidad sin contenido, sin informacion
atil que nos anima a seguir consumiendo, nos llenan con informacién innecesaria,
distrayéndonos la mayoria del tiempo. Por eso es importante el saber utilizar (A.
Huarsaya, comunicacion personal, 10 de noviembre del 2022).

La generacion actual es la que mas acceso a la informacién ha tenido, pero, paradéjicamente,
es la mas ignorante. Puesto que, la proliferacién informativa a la que estamos expuestos a través de
la imagen no es para nada ética ni tampoco de fin educativo. Para Gubern (2004), el incremento de
las formas comunicativas de la imagen, desde la imagen fija hasta el audiovisual, mas su narrativa,
densifican el sentido de iconicidad en los espacios publicos y privados, convirtiendo nuestra realidad
en un mundo en el que predomina las funciones hedoénicas y banales de la imagen, una cacofonia
visual derivada del exceso de informacion que recibimos.

Yo siempre he visto que todas las publicidades llevan a la gente al consumismo de
quienes lo ven y los distraen, a sentirse presos de esos productos y a gastar mas dinero,
un dinero que a veces lo necesitan para otro fin, pero en ese momento lo disponen
segun la publicidad; ayuda al ente financiero, a las empresas que quieren ganar mas
dinero y a los que propagan esa publicidad, pero, para el publico general, no. Méas bien
los empobrece y los jala a gastar (B. M. Cerna, comunicacion personal, 29 de octubre
del 2022).

El consumismo se asocia a gastos inutiles, compulsiones irracionales y omnipotencia de los
medios masivos —a través de su poderosa arma: la publicidad- que incitan a las masas a lanzarse
irreflexivamente en el consumo de los bienes. Estamos preocupados y muy ocupados solo

satisfaciendo nuestras necesidades fisioldgicas (basicas), sin tiempo para pensar en una libertad plena,
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en propositos propios o en alcanzar estados de consciencia elevados. Porque, en “el intercambio de
servicios —necesario para la felicidad e imprescindible para una cultura coherente e inteligible-, el
consumidor esta obligado a correr mas rapido si quiere permanecer en el mismo lugar” (Isherwood y
Douglas, 1990, p. 141).

Esto es lo que sugiere J. Martinez: “Estan enfocadas en el beneficio propio de las empresas y
no hay un interés en el desarrollo como sociedad” (J. Martinez, comunicacion personal, 8 de
noviembre del 2022).

Los unicos que salen beneficiados son las empresas que producen y difunden la publicidad
en general. Pues, sin importarles nuestros conflictos interiores, configuran iméagenes persuasivas y
seductoras, basadas en estructuras retéricas que afectan directamente nuestro inconsciente, y, por
tanto, nuestra forma de ver y ser. Como Cedefio sefialaba en su tesis doctoral: “no se refiere
directamente al producto que anuncia ni a la realidad concreta en que se origina, sino al sistema de
valores (consumistas) vigentes en la sociedad a la que se dirige el mensaje” (Vega Cedefio, 2012).

Veamos la opinidn de Sierra: “La publicidad es falsa, nos entorpece, para la sociedad no nos
sirve, dandose uno cuenta” (E. Sierra, comunicacion personal, 26 de octubre del 2022).

Todos los que estan informados o conocen sobre los efectos nocivos de la publicidad y sus
imagenes, tienen una mirada selectiva frente a su constante actualizacion, pero ¢y los que lo pasan
por alto y, por el contrario, estan a la expectativa de ellas? El ensayo Para leer al Pato Donald de
Dorfman y Mattelart (2007, como se cité en Caceres, 2017) es un buen ejemplo de cdmo la imagen
puede ser objeto de carga ideoldgica, cuyo mensaje puede sugerir la legitimacion de ciertos modelos
de vida y de comportamientos frente a la sociedad.

No (contribuye la publicidad). A mas, cumplira alguna funcion ladica, pero, més alla,
no creo que aporte en nada. Solo te hace recordar algunas necesidades que tengas, que

tampoco son importantes como son los dulces, no creo que apoye en nada. En los
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momentos mas productivos las publicidades son un estorbo mas, asi que no creo que
ayude al desarrollo de la sociedad, porque si queremos ser productivos, todo eso no
nos sirve porque te distrae (L. Carrera, comunicacion personal, 7 de noviembre del
2022).

Si antes la adquisicion de una radio, television, teléfono, computadora o laptop, como
simbolos de modernidad, era opcional; hoy, son imprescindibles si se quiere vivir a la vanguardia
con la modernidad. Ergo, rodeados y expuestos a la imagen-informacion en sus mdaltiples
representaciones y soportes, nos encontramos inmersos en una era de la proliferacién de la
desinformacién. Tanto que ver, pero nada que entender.

A través de la imagen-informacién, segin Herbert Marcuse (como se citd en Céaceres, 2017),
se nos impone un pensamiento unidimensional, una forma de ser hombre o mujer, nifio o adulto,
maestro o alumno, blanco, indio, negro o campesino, un ser funcional al sistema de poder que
determina el conjunto de normas, valores y ldgicas, y orienta las realidades sociales que se quieren
legitimar, banalizar o desconocer.

Otro entrevistado dice: “No ayudan porque generan necesidades que uno no tiene en
realidad, aunque si existen esos anuncios que buscan concientizar a la poblacion, en
ese caso Si serian de gran ayuda. Si hay publicidades que buscan ese cambio en tus
habitos, por ejemplo, para ayudar al ambiente” (J. S. Luza, comunicacion personal, 26
de octubre del 2022).

Se tiene fe en un tipo de imagen publicitaria, con representacion real sobre la realidad que se
ofrece, de modelos cognitivos, en verdad utilitario, que cree consciencia sobre el actuar de la
humanidad. Porque la imagen publicitaria es un tipo de representacion de la realidad que puede
inducir a transformarla o reproducirla de acuerdo con la vision con que se construye desde los lugares

de poder o con lo que la institucionalidad establezca como norma o realidad (Céaceres, 2017).
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El lenguaje visual publicitario, cuya base es la retorica, se presenta como una voz original que
podria permitir localizar de forma destacada los procesos fenomenoldgicos que ayuden a crear
consciencia sobre la multitud de temas y actitudes en nuestra rapida y cambiante sociedad (Vega

Cedefio, 2012).

3.2.2. Profundidad cognitiva sobre el desarrollo de los conocimientos en relacion con la
publicidad rodante desde las reflexiones de los pasajeros del transporte publico urbano

La proliferacion de imagenes de un determinado padron fenotipico en determinados
escenarios actua como una didactica que ayuda a aprender las “formas correctas de ver” para
reconocer, rechazar o extrafiar otros tipos de imagen “discordantes” en determinados contextos
(Pereira, 2018). Lo que creemos saber a través de las imagenes son solo una de tantas interpretaciones
de la realidad: “movimientos y procesos de pensamiento (imagenes prelinguisticas), y en puntos de
vista tomados sobre estos movimientos y procesos (signos presignificantes)” (Debray, 1994, p. 182).
A la pregunta ¢(Creen que de alguna manera los anuncios publicitarios que aparecen durante su
recorrido en el transporte publico de pasajeros, tienen relacién con el desarrollo de nuestros
conocimientos? estas fueron las siguientes respuestas: “Depende de cada uno porque siempre €s
posible aprender algo nuevo de cualquier cosa” (J. S. Luza, comunicacion personal, 26 de octubre
del 2022).

En efecto, la imagen como recurso pedagogico puede cumplir la funcién de acercar al alumno
al conocimiento del medio y su conceptualizacion mediante sus propias condiciones de produccion,
usos y apropiacion, y responder a la demanda de diversas necesidades de formacion, de acuerdo con
el contexto social y cultural (Caceres, 2017).

Esta comprobado que la intervencion pedagogica puede provocar avances que no ocurren

espontaneamente, y ante los constantes cambios del entorno, el aprendizaje siempre ha sido un
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recurso basico y fundamental para sobrevivir y progresar. Si bien, anteriormente, un periodo concreto
de formacion era suficiente, hoy, el cambio acelerado de nuestra realidad exige aprender continua y
rapidamente durante toda la vida (Benitez Sanchez, 2020).

En otra entrevista, R. Valenzuela nos comenta: “De alguna manera te hacen pensar en la
creatividad de la publicidad” (R. Valenzuela, comunicacion personal, 26 de octubre del 2022).

Ademas de que la creatividad dinamiza los procesos de lectura y escritura. Novaes (como se
cité en Benitez, 2020) centra el valor de la creatividad en su universalidad, porque aumenta el
potencial humano y renueva sus recursos; universalidad que ha permitido aplicar la creatividad en
todos los &mbitos de la vida: industria, gobiernos, gastronomia o educacion, debido al valor afiadido
de la productividad que genera, pero, también, a la riqueza humanista que ofrece a las sociedades.
Por ello la contempla no como atributo individual sino como un bien social.

Para Benitez Sanchez (2020, p. 32): “resolver problemas en lenguaje plastico desarrolla la
creatividad y hace emplear méds y mejor el pensamiento divergente y manejar asociaciones y
relaciones nuevas. Aporta seguridad para juzgar las producciones propias y desechar las fallidas sin
abandonar la actividad, lo que representa un avance en el pensamiento critico y un entrenamiento de
la constancia, la autonomia, y la responsabilidad”.

Se deberia reconocer el potencial de la imagen como recurso comunicativo, didactico y de
aprendizaje en el entorno escolar. Empero, el potencial de la imagen se extiende a su capacidad tanto
de legitimacion de las relaciones sociales instauradas como de la manipulacion de la realidad misma
(Caceres, 2017).

Interesante comentario nos lo sefiala E. Prado: “Nos ayuda para vender, mientras que no hay
publicidad tampoco no hay venta, pero nos hace pensar de otra manera” (E. Prado, comunicacion

personal, 26 de octubre del 2022).
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Ante nuestra vision dominada por la didactica de la imagen-informacién, la mayoria de la
humanidad ya no tienen una voluntad verdadera, sino una serie de deseos, muchas incluso que se
contradicen y este estado de negacion de las cosas frena la autorrealizacion del “yo”.

Muchas imagenes son testimonio de perennidad y parecen ser solo atravesadas por el deseo
de superacidn, puesto que son parte del flujo continuo de mensajes, muchas veces, de exacerbacion
narcisista (Pereira, 2018). Los planos, los encuadramientos, los angulos y los diferentes puntos de
vista, la parte sintactica de la composicion de la imagen publicitaria, son apenas la materializacion
de lo que se produce, una version infima de lo que en realidad circula mediaticamente.

La opinion de J. Carrera parece ser mas equilibrada: “Quizé algunos si, pero muchos de ellos
solo nos hacen perder el tiempo” (J. Carrera, comunicacion personal, 26 de octubre del 2022).

Tanto que ver, pero nada que entender. Ya no se trata de reencontrar en las imagenes actuales
algin momento de iluminacion ni de acceder a alguna instancia cognitiva superior, pues, para Debray
(1994), el mapa cognitivo que la imagen informéatica construye ratifica un modelo de realidad
excluyente, en el que la formula de todo conocimiento es la acumulacion informativa, y el acto
perceptual en funcién de este proceso acumulativo no posee ningun valor trascendental.

La imagen como actual mecanismo de control social se limita a ser un instrumento de
informacion-manipulacion a la velocidad de las autopistas virtuales, opuesto a la parsimonia con que
se gestiona el conocimiento escolar (Rodriguez Sotelo, 2020).

En esta Gltima idea se apoya el siguiente comentario: “No, porque los anuncios nos vuelven
conformistas e irracionales, nos convierten en los titeres de las empresas, ya sea por moda” (N. P.
Beltran, comunicacion personal, 26 de octubre del 2022).

Desde nifios, aprendemos por imitacion a los padres, profesores, comparieros y, ahora, a los
medios masivos de informacién derivandose de estos Ultimos “ejemplos a seguir” un consumo

audiovisual que consiste en la experiencia con la imagen y el consumo de visiones de supuestas
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realidades. Como Debray (1995) asevera, los grandes periodistas, cantantes y estrellas son
competidores muy serios de los maestros como polos de autoridad y, la pantalla pequefia, una
instancia de aprendizaje mas importante que la escuela tradicional.

Mitchell (2009, como se citd en Céceres, 2017, p. 51) considera que el sentido comin
pareceria indicar que es facil manipular a los espectadores con imagenes, que utilizar con astucia las
imagenes puede dejarlos impasibles ante horrores politicos y condicionarles para que acepten el
racismo, el sexismo y unas divisiones de clase cada vez mas profundas, como si se tratara de
condiciones naturales y necesarias de la existencia.

E. Sierra, utilizando un lenguaje simple, confirma esta reflexion: “Nos hace mas tontos
cuando nos damos cuenta, cuando una persona nos hace comprender de verdad recién nos damos
cuenta” (E. Sierra, comunicacion personal, 26 de octubre del 2022).

Las TICs y los mass media, en fusién con la publicidad en general, nublan nuestra visién
moral y mental y nos sumergen en el placer, porque saben que “vivir, complacientemente, es el estado
mental mas facil para aniquilar el poder de la Razén” (Frankl, 2015, p. 45). “La imagen como
representacion externa entra en relacion con nuestra estructura cognitiva, afectando la construccion
y/o modificacion de nuestras representaciones mentales” (Pereira, 2018, p. 45). Segin Gombrich
(1996), el lenguaje visual, como recurso pedagdgico es un muy buen complemento del lenguaje
verbal en el proceso del aprendizaje y memorizacion (citado en Caceres, 2017).

Hay muchas personas que viven muy dogmatizadas por las publicidades. Si en la
publicidad dicen que eres feliz tomando una gaseosa, son felices tomando esa gaseosa,
por mas pasen sed; si ven en la publicidad que son felices comiendo un fideo con un
sazonador, son felices con eso y lo comen todos los dias. La misma gente consume
ciertas cosas de marca, porque creen que les dan un estatus social consumiendo eso,

las figuras representativas que piensan que estan en otro nivel social por tener cierto
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consumo especifico de cierto producto. Acéa hay tantos artesanos del cuero que te
hacen un producto invaluable por un precio maédico, en vez de comprar un producto
que viene de china, Taiwén o Singapur, que solo tienen una marca, lo demas es una
cadena de produccion en masa y es mucho mas caro que un producto hecho por un
artesano nacional. Si ta quieres un desarrollo facilista te vas por lo facil, pensar que
todo va a tener solucién porque una empresa o una entidad va a solucionar el problema
(E.J. Alvarez, comunicacion personal, 9 de noviembre del 2022).

El lenguaje publicitario estd omnipresente en la cultura actual. Mediante él, los anuncios
construyen su propia realidad y esa realidad articula sus propias reglas como un mecanismo creador
de cultura que rodea al individuo en su dia a dia, fascinandolo e inculcandole pautas de
comportamiento vinculadas al uso de los productos que muestra y a los universos simbélicos
asociados en torno a ellos (Pérez, 1992). La publicidad recrea el mundo, crea su simulacion ideal
donde el producto adquiere un status de protagonista mitico (Huici, 1993, p. 81).

Cuando la imagen representa la realidad, vinculada a una ideologia, su instrumentalizacion
pareciera dirigirse a la manipulacion de la realidad, influyendo en las decisiones y acciones de los
consumidores visuales, realidad en la que no hay espacio para disposiciones éticas, porque lo
importante es imponer unos valores y unas practicas que conserven el statu quo, como lo hace la
escuela y también la ciencia oficial, que reproducen los referentes que se nos brindan a través de
muchos juegos de imagenes (Céaceres, 2017).

Ahora todo se ha trastocado, los jovenes se ponen zapatilla con corbata y saco, se ve
horrible, no les ensefian a vestirse, se copian de la tv, incluso se ponen la corbata con
la camisa afuera, eso es signo de alienacion, que no razonan, la television se detiene
tanto en cuestiones que no tienen importancia ni trascendencia, habiendo cosas

culturales que hay que ensefiarles a los nifios. Esto del bulling por ejemplo, por qué
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no decirlo en espafiol, qué entiende un nifio por bulling, por qué no buscamos un
término que explique que es una discriminacion o acoso. Yo he sido critico de Pablo
Kucysnski, un personaje aberrante, atroz, que le ha hecho dafio a la nacion y solamente
con una palabra, su partido se Ilamaba peruanos por el cambio y escribian cambio con
K, lo peligroso y lo nocivo que ha sido eso, porque hay nifios que escriben cambio con
K, y mucha gente escribe asi hasta en el celular (B. M. Cerna, comunicacion personal,
29 de octubre del 2022).

Como consecuencia de las transformaciones y cambios de orden econdémico, politico, social,
cultural que atravesod la sociedad, “la ‘desviacién’ pas6 a ser un emblema de libertad y la
‘conformidad’ una sefal de represion monotona y normalizada” (Garland, 2001, p. 112). A la par, las
relaciones sociales, conyugales, filiales y publicas se hacian cada vez més vacias. Ironicamente,
aunque estemos rodeados de infinitas posibilidades de comunicacion, es lo que mas le falta.

Asimismo, producto de las transformaciones econdémicas, se extendia el movimiento
pestalozziano-frebelian, un modelo de escuela liberal progresista basado en métodos activos que
respetan la individualidad y creatividad infantil, donde el nifio es centro del proceso de ensefianza-
aprendizaje y el profesor, el dinamizador. Muchas figuras, como Piaget, Decroly, Montessori,
Freinet, Wallon o Dewey, contribuyeron a enriquecerlo con sus teorias y proyectos, pero la mayor
dificultad que enfrentaron en la praxis fue el rechazo de modernizar la educacion por los
conservadores que patrocinaban la meritocracia, la seleccion temprana, la financiacion del talento y
la escuela privada, con modelos de ensefianza directiva basada en el aprendizaje memoristico, el
trabajo repetitivo y la autoridad del profesor (Benitez, 2020).

La modernizacion de la educacion, una asignacion aun pendiente y prioritaria, que consistiria
en sustituir el paradigma del aprendizaje basado en la repeticion y acumulacion de conocimientos,

heredero de la industrializacion, por el de la formacion de la actitud cientifica: aprehender los valores
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y précticas propios del quehacer cientifico en el mundo actual, como el espiritu colaborador, el
pensamiento critico, la capacidad de negociacion y resolucion de conflictos, claves en la produccion
de conocimiento. Aspirar a un saber no parcelado, no dividido, no reduccionista: el pensamiento
complejo, aquel pensamiento que aspira al conocimiento multidimensional (Morin, 1994, p. 23).

En otra respuesta, uno de nuestros entrevistados refuerza esta idea: “No ayudan porque te
informan mal sobre las cosas” (. M. Huancayan, comunicacion personal, 8 de noviembre del 2022).

Podemos ser testigos de como muchos textos son suplidos por guiones visuales en su mision
de alimentar los valores actuales (de consumo) como de mediar el conocimiento de la realidad o de
las realidades, bajo diferentes visiones culturales y sociales (Rodriguez Sotelo, 2020). Produccion
visual que suplanta la lectura, las palabras, el verbo. Una tendencia grave, porque la cultura como
memoria del significado es més que la actualidad como presente amnésico, el texto en diferido
contiene mas que la difusion en directo de la imagen—sonido, y el conocimiento es mas que
informacion (Debray, 1995).

Como Ortega y Gasset (como se citd en Céceres, 2017) sostienen: las representaciones
imagisticas plantean iguales o mayores dificultades y exigencias de interpretacion que el lenguaje
verbal, estan lejos de aportar en los estudiantes la sencillez y transparencia que ingenuamente se les
atribuye.

Entran en el inconsciente, son formas bien trabajadas, eso de la publicidad es algo
bien estudiado, no es cualquier cosa. A veces puedo ser consciente del mensaje que
me estan enviando pero también muy inconsciente del mensaje que puedo estar
recibiendo y, quizas, sin saber estoy teniendo un determinado comportamiento del que
de repente pueda darme cuenta o no. Por ejemplo, esos comerciales con una
determinada musica que se te pega y lo cantas y lo cantas, tu no sabes qué trasfondo

puede tener esa musica, como esta entrando en tu inconsciente. Mas adelante te puede
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volver mas depresivo 0 mas eufdrica, mas apatica, méas colérica. Creo que es muy
rebuscado el conocimiento, mas es informacion, como una vez me dijeron, nos llenan
de informacion, asi como el celular se llena de memoria caché, asi también nos meten
informacion innecesaria (A. Huarsaya, comunicacion personal, 10 de noviembre del
2022).

La comunicacion y, por ende, la informacion, porque asi los dispone el acto de imperialismo
de la conciencia, se efectla por medio de una serie de estamentos que poseen los mecanismos
necesarios para cambiar los codigos tantas veces como lo consideren necesario, como lo muestra la
reciente cultura de las redes sociales, en las que se nos exige gestionar un gran volumen de mensajes,
en poco tiempo, a partir de relatos resumidos, los “emoticones”, que reemplazan cualquier forma
basada en la palabra escrita, iconos que pueden describir nuestro estado emocional o reaccion ante
un hecho (Rodriguez Sotelo, 2020). “La imagen no comunica mensajes, tan solo habla de si misma
0 quizéds comunique mensajes, pero este fendmeno comunicativo es de caracter subsidiario con
respecto a otro mas importante: su capacidad de sustituir el paisaje natural por la naturaleza de nuestro
inconsciente”. (Catala, 1993, p. 21-22).

Se llama “retorica visual o persuasion cuando las imagenes visuales son usadas para formar
las actitudes de la gente o cambiar su comportamiento” (Seliger, 2008, p. 9)

Si ayudarian, si habria (beneficios). Por ejemplo, esa publicidad debe hacer ver a las
mujeres sobre el machismo, porque muchas mujeres lo han normalizado y mediante
esa publicidad podrian conocer lo que en realidad es el machismo, porque muchas
personas no saben en si de fondo qué conlleva el machismo. Yo pienso que deberia
de haber més publicidad para la educacion, por ejemplo, invitaciones para los nifios a
actividades recreativas (J. Martinez, comunicacion personal, 8 de noviembre del

2022).
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La imagen no solo es un medio de comunicacion y de informacién que construye y ensefia
visiones de realidad, sino también un recurso pedagdgico que puede apoyar los procesos de
ensefianza/aprendizaje, reconociendose su valor innato de erudicion (Pereira, 2018). No solo capta la
atencion, sino que al establecer analogias y llegar a la contemplacién, logra una observacion reflexiva
en el observador. Un proceso emancipador de la consciencia que requiere de una pedagogia contra
hegemonica que considere para la gestion del conocimiento estrategias de formacion del pensamiento
critico, una oportunidad de formacion de una actitud para el debate y la discrepancia (Benitez, 2020).

Como instrumento pedagdgico depende de la institucion educativa el papel que se le asigne a
la imagen. Mientras tanto, el creador, como productor de los contenidos y de los discursos vinculados
al proceso educativo deberd fundamentarse en la promocion de los valores, defensa de los derechos
humanos en general, informacion de la legalidad que nos gobierna y de los logros de la ciencia, solo
asi podremos acercarnos a una verdadera consciencia de la realidad.

En este sentido, Cruder destaca la relacion entre representacion y responsabilidad: “la
‘representacion responsable’, una definicién de la verdad como una cuestion epistemolégica (la
fidelidad de una descripcion o una imagen de aquello que representa) y como un contrato ético (la
nocidn de que el que representa es “responsable de la verdad de la representacion y responsable frente
a la audiencia o el receptor de dicha representacion)” (Cruder, 2008, como se cit6 en Céaceres, 2018,

p. 56).

3.2.3. Abstraccion sobre las ventajas y desventajas de la publicidad rodante segun los
pasajeros del transporte publico urbano.
El continuo movimiento de la imagen publicitaria y sus formatos de mensajes muy
condensados, vienen desvaneciendo la contraposicion entre el objeto de uso y el de contemplacion

(Vega Cedefio, 2012). Su naturaleza poliseémica, innata desde los origenes de la imagen en si,
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establece una relacion que se plantea entre la lectura intencionada que pretende ofrecer una imagen
y la lectura apropiada que de ellas hacen sus usuarios, como si la imagen se liberara de sus creadores
y de los objetivos por ellos trazados para instalarse en el rico mundo de la subjetividad que permite
a sus lectores recrearlas y asignarles otros valores y otras formas de ver el mundo (Garcia Celdran,
2020). A la pregunta ¢Cuales creen que son las ventajas y desventajas de los anuncios publicitarios
que perciben? Estas fueron las siguientes respuestas:

La ventaja seria que permite conocer mejor los productos y, la desventaja, que no siempre

traen cosas buenas (J. S. Luza, comunicacion personal, 26 de octubre del 2022).

Es bien cierto que los anuncios publicitarios, en su mayoria, no ofrecen lo que en verdad son
el producto o servicio, sino que los magnifican, idealizan. Formatos condensados que ademés de
invadir nuestras pantallas, invaden el espacio publico, llamando nuestra atencion y absorbiendo
nuestro tiempo. Para Pereira (2018, p. 36), “su profusion es enorme y se valen por lo que pretenden
materializar, o por las velocidades vertiginosas de sus pasajes, mezclas o remezclas, como rastros”.
En palabras de Debray (1994): la instrumentalizacion de la imagen-informacion constituye el régimen
temporal de una suma de continuos presentes, un suceder puntual de hechos sociales y
acontecimientos que son imagen en la medida en que el flujo representacional forme parte de nuestro
flujo mental.

Otro comentario que hacen nuestros entrevistados se relaciona con lo antes citado: “(Una)
ventaja seria poder tener conocimiento de cada producto y, la desventaja, que es muy excesivo. A
veces ya no tiene sentido, 1o mismo por todos lados” (A. Quispe, comunicacion personal, 26 de
octubre del 2022).

En el mundo alrededor nuestro pervive la proliferacion de la imagen-informacion, tantas
composiciones visuales que transmiten significados, siendo uno de ellos los anuncios publicitarios

fijos en el espacio publico. Como venimos argumentando, los mecanismos retoricos utilizados por la
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creatividad publicitaria en sus imagenes con el objetivo primigenio de seducir, se repiten y se
mencionan de diferentes maneras, indefinidamente, y en exceso, como sefialaba Quispe.

Que las representaciones a través de la pantalla sean momentaneas y limitadas a un breve
periodo de presente, han hecho que el valor divino y mistico de la imagen se desplomara. Aquella
representacion divina que solo era entendida a través del contacto con la eternidad “mediatizada” por
la palabra, pues, el caracter mediador de la imagen se debia al verbo que poseia tal facultad.

Una ventaja podria ser que quizés nos lleguen a informar de un tema desconocido o
nos den un dato que no sabiamos, un dato asi rapido como dicen; las desventajas
podria ser la pérdida de tiempo o tal vez un sentimiento de impaciencia cuando por
ejemplo revisas tus redes sociales y tienes que esperar un momento para que termine
una publicidad y seguir revisando tus redes sociales, incluso el hecho de que ocupen
un espacio en la ciudad por un largo periodo. Es algo incbmodo de la publicidad, te
fuerza a verlo” (J. Carrera, comunicacion personal, 26 de octubre del 2022).

La imagen es apenas un detalle de aquello que se coloca como elemento de mediacion de las
relaciones, de las auto-producciones, y pueden percibirse en la vida cotidiana como actos de
apropiacién y preocupacion por las iméagenes, miradas y remiradas continuamente (Pereira, 2018).

El mensaje publicitario se elabora contra la predisposicion de la gente para su atencion,
enfrentar ese impedimento perceptivo y cultural para transferir significados entre un empresario que
genera objetos y servicios y un conjunto de intérpretes culturalmente homologables que conforman
un mercado, he ahi su gran habilidad comunicativa (Garcia Celdran, 2020).

Por una parte, nos informa, te da mucha informacion, al toque y precisa, a parte
muestran ideas de como lo han creado todo, nos hace ver como lo han trabajado todo,
una ventaja seria eso que nos enriquece nuestro conocimiento nos aporta algo. La

desventaja seria que netamente las publicidades generan consumismo de cualquier
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producto sea un bien o servicio, nos incita a mas consumismo, y si lo utilizas en
consumo mayor también puede ser perjudicial (R. Valenzuela, comunicacion
personal, 26 de octubre del 2022).

Una estructura comunicativa en la que el significante se basa prioritariamente en las
modificaciones que desea provocar en la audiencia, que es, univocamente, encomendarlos al
consumismo Yy aniquilacién de la razon, a través de la propia interaccion de colaboracion y
transaccion entre unos y otros, en una sociedad dominada por la relacién vertical entre medios
manipuladores y audiencias ddciles.

No importa ver una o una coleccion de ellas, sino, un movimiento constante de imagenes. La
manera cOmo se organizan los elementos formales del mensaje en el interior del encuadre, para que
el espectador distinga con claridad lo que es significativamente importante a efectos comunicativos
y, asi, adopte un concepto estético, una idea informativa (como sefialan Valenzuela y Carrera) o un
concepto narrativo (Pereira, 2018).

A pesar de la calidad sincrética de la imagen publicitaria, identificada también en los casos
anteriores, la eficacia de las acciones publicitarias depende en gran medida de la actitud del
consumidor hacia las mismas. La ambivalencia opuesta de significados en la imagen publicitaria es
pasada por alto por muchos, pero no por Valenzuela, lo mismo que Huarsaya: “Lo ventajoso o
desventajoso va a depender del uso” (A. Huarsaya, comunicacion personal, 10 de noviembre del
2022).

La construccion de los mensajes en la imagen publicitaria conlleva una intencion
comunicativa que tendra éxito si el destinatario puede decodificar el mensaje o capta las intenciones
del emisor (Vega Cedefio, 2012). Empero, sin olvidar la naturaleza polisémica de la imagen
publicitaria, aun sin atinar correctamente en la decodificacion del mensaje, éste igual afectara el

inconsciente.
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A veces se observa objetos 0 cosas que uno necesita para su vida, bien para mejorarla
o también para su comodidad. Es bueno cuando llega a todas partes hasta en lugares
maés alejados que es por la radio, pero las de ahora estan enfocadas en el beneficio
propio de las empresas (J. Martinez, comunicacion personal, 8 de noviembre del
2022).

Si la globalizacion capitalista define la mediatizacion de la imagen como sustituto de la
realidad en circuitos de alta visibilidad y exposicion, la cuestion seria medir la extension de los
cambios perceptivos y comunicativos que introducen estas nuevas tecnologias de lo visible en
nuestras organizaciones cotidianas del sentido, el salto que produce el capitalismo de la imagen en
las formas sociales y mediaciones culturales de la actualidad transnacional (Richard, 2006, como se
citd en Céceres, 2018, p. 34). Situacion que plantea la necesidad de nuevas politicas de la mirada que
insubordinen el nuevo culto irreflexivo de las imagenes.

Algo distinto se visibiliza en el comentario de Cerna: “Tienen ventaja para los grupos de
poder y para los que lo generan, pero para el publico general no” (B. M. Cerna, comunicacion
personal, 29 de octubre del 2022).

Martinez y Cerna coinciden en que solo las empresas o grupos de poder que producen y
difunden la publicidad tienen la ventaja de esta comunicacion sugestiva y persuasiva, solo ellos se
benefician de la desviacion de la audiencia al consumismo. Y ahora més, porque son muchos los
aparatos que producen iméagenes y las ofrecen al publico casi instantaneamente, virtualmente, en
blogs, redes sociales, mensajes de celulares, etc., flujos y reflujos con profusion de velocidad que
vienen reconfigurando los modos de ver, de producir y de producirse (Pereira, 2018).

Prado, en cambio, difiere en cierta medida respecto al punto de vista de los anteriores

entrevistados. Dice: “Nos da facilidad para vender. Para vender si Ilama la atencion, si funciona. Pero
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también nos hace querer cosas que no necesitamos” (E. Prado, comunicacion personal, 26 de octubre
del 2022).

No se puede negar su valor innato como una efectiva estrategia de, exclusivamente, ventas,
pero su actual configuracion de la estructura comunicativa para llamar nuestra atencion es nociva, al
imponernos superficiales modos de pensar y actuar, ademas de tergiversar nuestra verdadera realidad,
con mensajes directos a nuestro inconsciente. Dussel y Gutiérrez (2006, citados en Céceres, 2017, p.
54) observan como lo visual coloniza otros registros y estimula, tanto como satura, nuestra capacidad
de conocer y conmovernos ante otras experiencias humanas, como espectadores de eventos visuales
que condicionan nuestro vinculo con la realidad y las fantasias.

En palabras de Debray (1994): ya no se trata de afirmar que los medios manipulan la realidad,
como si ésta fuera un dato externo a la representacion; por el contrario, representacion mediatica y
realidad son dos caras de la misma moneda en tanto no se distinguen ya de los procesos cerebrales
de produccion subjetiva.

Ventajas: si quieres vender algo tienes todos los medios o herramientas para venderlo,
sea consciente o inconsciente, amigable con el ambiente o destructivo, no importa,
porque tienes los medios, ya estan plasmados. Las desventajas: las grandes
multinacionales no se hacen cargo de sus productos que se van al desecho, de la
inconsciencia que existe al perjudicar tantas poblaciones con esos mensajes engafnosos
y la inmoralidad de algunas empresas que no respetan a otras pequefias (E.J. Alvarez,
comunicacion personal, 9 de noviembre del 2022).

Ante la comUn respuesta de Prado y Alvarez, sobre la eficacia de la publicidad en las ventas,
los avances en la tecnologia de las comunicaciones siguen creando nuevas posibilidades de modelos
innovadores, a la par que los expertos del mercado aprenden continuamente nuevas formas de

aprovechamiento de los modelos existentes (Martinez, Morejon, 2016, p. 84). Asimismo, la perenne
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actualizacion de la dindmica de significacion de la imagen publicitaria depende tanto del contexto de
su aparicion como de las peculiaridades del destinatario y su expectativa (Vega Cedefio, 2012).

Si la imagen-informacion de los mass media y las TICs, en fusion con los diferentes formatos
de la publicidad, tienen como objetivo desvanecer la personalidad consciente y orientar nuestros
sentimientos y pensamientos en un unico sentido: el decadentismo, antecedido por el consumismo y
facilismo, “solo liberando la mente de influencias externas, sean casuales o emocionales, se obtiene

poder para ver algo de verdad en las cosas” (Crowley, 1986, p. 28).

3.2.4. Contextualizacion sobre el realismo de la publicidad rodante, sobre los temas que trata,
desde la reflexién de los pasajeros del transporte publico urbano.

La imagen publicitaria, como representacion de la realidad vinculada a alguna ideologia, es
un instrumento de manipulacion de la realidad que influye en las decisiones de aquellos que no
forman parte del circulo de intereses del autor; una realidad en la que no hay lugar para disposiciones
éticas, pues lo importante es imponer unos valores y unas practicas que conserven el statu quo (Garcia
Celdran, 2020). A las preguntas ¢Creen que los anuncios publicitarios que se observan durante el
recorrido del transporte publico de pasajeros tienen relacién con nuestra realidad inmediata? y ¢con
qué temas se relacionan los mensajes de los anuncios publicitarios?, estas fueron las respuestas:

La publicidad tiene que ver mucho con nuestro contexto actual, tiene mucho que ver
con la cultura, porque ellos saben muy bien que parte de la cultura esta en una region,
también ven la ocupacion de las personas o a que campo se dedican y asi la publicidad
esta direccionada a ellos. Netamente, van a direccionar todo eso para consumo (R.
Valenzuela, comunicacién personal, 26 de octubre del 2022).

Que los estudios de mercado tengan muy en cuenta el espacio geografico es porque “Las

ciudades y los tejidos territoriales son expresion del orden econémico y social neoliberal, que
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entiende el desarrollo en términos de produccidn, distribucion y consumo masivo, y convierte el suelo
en un recurso especulativo-productivo de primer orden” (Gomez, 2004, citado en Vega, 2012, p. 30).
Por otra parte, la imagen publicitaria, durante su difusion, para ejercer una influencia racional sobre
el consumidor, los recursos visuales de los que se vale, su estructura, deberd formar de los
conocimientos previos del receptor, de su saber general (estructuras mentales que han sido aprendidas
culturalmente dentro de una memoria, por tanto, una construccion social) (Rodriguez Sotelo, 2020).
Solo asi el lector podréa reconocerlo y darle unidad semantica consciente o inconscientemente hacia
el consumismo.

En otra respuesta, un entrevistado nos dijo: “Con el tema ambiental que debemos cuidar el
medio ambiente” (I. M. Huancayan, comunicacion personal, 8 de noviembre del 2022).

Como elemento comunicacional, las iméagenes acompafian a los seres humanos en todo
momento como una expresion de su desarrollo personal y colectivo (Benitez, 2020). Asi, una
comunicacion basada en la imagen, como el lenguaje visual publicitario, puede construir identidades
culturales, conformando, a lo largo del tiempo, unidades culturales aprendidas por los receptores.

Se puede relacionar con el medio ambiente, por ejemplo, cuando te dicen no arrojes
la basura a la calle, saca la basura cuando pase recién el carro de la basura; también
seria la belleza de la mujer estan los maquillajes, los perfumes de Lebel, Avon y otras
marcas reconocidas (A. Quispe, comunicacion personal, 26 de octubre del 2022).

Los mensajes publicitarios entre sus efectos sugestivos pueden sensibilizarnos creando
consciencia sobre nuestros actos respecto a temas ambientales (como lo sefialan Huancayan y
Quispe), pero no en el mismo grado a todos. Como Villafafie (1992, como se citd en Céceres, 2018)
sefiala: toda imagen, independientemente de su grado de iconicidad, naturaleza o medio que la
produce, posee un referente en la realidad y es la apreciacion del observador sobre la representacion

lo que completa el sentido de dicho proceso de modelizacion icénica de la realidad.
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Los temas que tratan en la publicidad (son) sobre la vida cotidiana de las personas,
nos promocionan muebles, accesorios de belleza para las mujeres y una vida no
saludable, alimentos que se ven ricos, pero en si son dafiinos para nuestra salud, como
los embutidos (N. P. Beltran, comunicacion personal, 26 de octubre del 2022).

El discurso publicitario es un gran catalizador que aglutina sin prejuicios elementos
discursivos de otros géneros, artes y lenguajes, asumiendo ideas de diversas fuentes y por ende
dirigidas a los integrantes de las diferentes esferas de la actividad humana.

Asimismo, la retorica visual representa los distintos mecanismos visuales que permiten
articular significante y significado en distintos soportes 0 medios para despertar en nosotros
determinadas reacciones (Vega Cedefio, 2012). Por ejemplo, como parte del sistema de colonizacion
del pensamiento, las historietas, inculcan valores vinculados con la idiosincrasia y el estilo de vida
(Céceres, 2018).

Solamente buscan vender su producto, con las ficticias necesidades, comida chatarra,
productos relativamente indtiles, etc. Mas se trata del producto que buscan vender, no
tratan problemas sociales ni nada de eso (J. S. Luza, comunicacion personal, 26 de
octubre del 2022).

Como bien percibe Luza, segin el Modelo de Henry Joannis (como se citd en Morejon, 2016,
p. 57), la publicidad estimula deseos y necesidades en el consumidor a través de respuestas
psicoldgicas orientadas por motivaciones positivas que llevan a la accion de la compra. Aunque la
satisfaccion sea efimera o no llene las expectativas.

Sutiles y diversas formas de distorsion de la realidad -por el solo cometido de inducir al
consumo- a traveés de las cuales se puede influir en el comportamiento y en las préacticas de nifios y

adultos, dejandoles una percepcion de la realidad conveniente e interesada, en linea directa igual a
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las pedagogias tradicionales que veian en el nifio un sujeto moldeable segun los intereses de los
adultos y, en general, del sistema (Rodriguez Sotelo, 2020).
Algunos nos llevan a malos caminos por ejemplo los licores, todo tipo de licores que
hacen su publicidad y venden, te llevan a mal camino, muchas personas se dejan llevar
por el alcoholismo (E. Prado, comunicacion personal, 26 de octubre del 2022).
La publicidad, un instrumento de persuasion que sin importarle la resolucién de los conflictos
interiores de cada ser humano se sustenta en formas simbdlicas, arquetipicas y modélicas, para
movilizarlo en un nivel, el inconsciente, y asi desviarlo y corromperlo hacia el deseo de compra,
seguido del culto al objeto, consumismo y decadentismo.

El creador de la imagen, de acuerdo con su perspectiva, sistema de valores, l6gica, normas y
practicas, realiza una determinada representacion de la realidad que puede ser el reflejo de sus
prejuicios, reproduciendo una cultura conservadora o cuestionable (Céaceres, 2017). De este Gltimo
son sujeto todas las publicidades de Backus.

Bésicamente, para vender el producto utilizan a la mujer y, hasta ahora, tenemos esa
permanencia en el trato que se tiene a la mujer por ese tipo de contenido. De a poco
quizas estd cambiando, pero siento que es un engafio y, justamente, sacan algun
contenido, del gobierno, por ejemplo, el Per( avanza, lo dicen con una voz de mujer
que me da miedo y nos hacen creer que estan haciendo cosas, cuando no. Con la
publicidad quizas se pueda lograr algo, por ejemplo, con la movida de publicidades
por una causa social, o para que legalicen el aborto, las movidas artisticas del Street
art, Subvertising, Culture jamming estan utilizando la publicidad justamente para darle
una lucha (A. Huarsaya, comunicacion personal, 10 de noviembre del 2022).

El ensayo de Dorfman y Mattelart es un muy buen referente sobre como se registran, en el

mundo de las imagenes dirigidas a la poblacion infantil, los personajes y situaciones de la realidad
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politica y social (incluso la publicidad encubierta, cuidadosamente presentada y previamente
vendida), para reconocer la manera como nos siguen colonizando (Céaceres, 2017). Las imagenes
pueden comportar un modelo a seguir, sobre todo, una vision de la vida cotidiana y de la realidad del
mundo, para ello se apoyan en estereotipos sociales, verosimiles y faciles de percibir por su audiencia,
por ejemplo, la mujer como objeto sexual.

Mientras tanto, los artistas callejeros han asimilado las practicas retoricas que
tradicionalmente usa la creatividad publicitaria para construir sus mensajes en sus trabajos artisticos.
Por ejemplo, el Street art es una fuerte corriente de activismo y subversion que informa con valores
estéticos acerca de temas socialmente relevantes como la abolicion de la propiedad privada y
recuperacion de las calles invadidas por los simbolos del capitalismo. También por medio del
Subvertising (movimiento que parodia la publicidad y la propaganda), y la Culture jamming (préctica
de atentar contra las instituciones culturales y la publicidad). Las obras de arte que crean en las calles
tiene el efecto visual y cognitivo de la publicidad y muchas de sus dinamicas de marca, pero con la
excepcion de que sus mensajes conllevan critica ideoldgica y exhortacion activista frente al
consumismo, facilismo y decadentismo. Lo que evidencia que el lenguaje visual publicitario puede
aplicarse en la creacion de otro tipo de argumentos para mover y estimular audiencias especificas
(Vega Cedefio, 2012).

Para que no le pegues a la mujer, he observado del Ministerio de la mujer en los carros
unos anuncios que hablaban sobre ese tema, pero muy poco, luego, ya no lo volvi a
ver (J. Martinez, comunicacion personal, 8 de noviembre del 2022).

Como se viene describiendo, la gran industria publicitaria produce imagenes con unos
contenidos discursivos que son vehiculo de transmision de valores en todas las dimensiones:
politicos, éticos, sociales o culturales, valores que pueden ser, 0 no, intencionalmente, la expresion

de lo instituido.
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Sobre las producciones culturales de la imagen, la produccion de imaginarios, subjetividad,
conceptos y pre-conceptos, que tienen que ver con su materialidad y contexto socio-técnico, nos
llevan a cavilar sobre modelos considerados validos y aquellos que deben ser eliminados,
forzandonos a pensar, por ejemplo, en relaciones étnico-raciales para reforzar determinadas visiones
racistas, a partir de la repeticion y naturalizacion de determinadas imégenes en determinados espacios
y tiempos (Pereira, 2018). Asimismo, podria aplicarse hacia la construccion de una sociedad de
conocimiento.

Ultimamente he visto que se valen del tema de la minoria, siempre hay personas
lesbianas, homosexuales, esa clase de publicidad he visto Ultimamente, que te incitan
a aceptar a esa gente, aceptar esa minoria, supuestamente, es para normalizarlo. A
veces se ve un poco forzado ya, por ejemplo, en las publicidades tipicas salia la mama
preparando la comida para sus hijos, ahora salen los papas preparando comida para
sus hijos, siempre se meten en temas de la actualidad (L. Carrera, comunicacion
personal, 7 de noviembre del 2022).
El consumismo, “uno de los motores que ayudd a moldear la modernidad tardia, dejando atras las
inseguridades de los ascensos y caidas de los afios de entreguerras e inaugurando la nueva cultura del
individualismo liberal y la social democracia” (Douglas & Isherwood, 1990, p. 112). Un nuevo
paradigma que alentd la creacion de movimientos relacionados con ciertas normas culturales y
legales: “los ideales feministas en los afios setenta, la creciente tolerancia con respecto a formas
familiares alternativas y el debilitamiento del estigma asociado con el divorcio, la ilegitimidad y la
homosexualidad” (Isherwood y Douglas, p. 150). En nombre de la empatia, igualdad y justicia, poco

a poco, gradualmente, fueron imponiéndonos normas y valores inaceptables para evitar revoluciones.
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4. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. Elementos que conforman la estructura compositiva de la publicidad rodante en la

ciudad de Ayacucho, 2022

El objetivo principal de la presente investigacion es conocer la manera en que la publicidad
rodante contribuye en la construccién del pensamiento critico en los pasajeros del transporte puablico
urbano, Ayacucho-2022. En este sentido, fue indispensable conocer los elementos del lenguaje visual
publicitario que llaman su atencion, irresolublemente, mientras se desplazan por el trasporte publico
urbano y conocer sus efectos en la audiencia general.

Partimos del hecho que toda la informacion nos llega en el formato de la imagen-informacion,
porque lo visual llama mas nuestra atencion, incluso inconscientemente. Imégenes en constante
movimiento en el cine y TIC, imagenes fijas en paredes, postes, calles y vallas, e imagenes graficas
de los nombres de instituciones y comercios, la representacion que hacen de la realidad, su parecido
sin igual, es tal, que hacen imposible diferenciar lo real de lo ilusorio. Por ello, en la presente pesquisa
se observo el entorno, tanto fisico como virtual, que nos rodea y ha sido conquistado por lo visual,
para penetrar en los velos de la ilusion que nos mantienen sujetos a un mundo irreal como el que
habitamos.

Cabe preguntarnos entonces ¢ddnde comienza la realidad?, ¢en el dato objetivo existente antes

de cualquier manipulacién de la imagen percibida? Pensadores como Bauman, Byung Chul Han, y
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otros, sostienen que el capitalismo en su avance hacia el sistema en el que vivimos, actualmente, nos
esta condicionado como humanos-sujeto. Para Parodi (2011), nosotros como sujetos no existimos (no
pensamos) antes de dicha percepcion, somos objeto y sujeto de la imagen. Debray (1994), por su
parte, sentencia: representacion medidtica y realidad son dos caras de la misma moneda en tanto no
se distinguen ya de los procesos cerebrales de produccion subjetiva. También infiere un lado oscuro,
poco conocido, y hasta siniestro de la imagen, en la medida en que su consistencia esté referida a
procesos cognitivos éptico-neuroldgicos, de 10s que no se ocupa: “La imagen no tiene ni sintaxis ni
gramatica. Una imagen no es verdadera ni falsa, no contradictoria ni imposible, en cuanto no sea
argumentacion no es refutable” (Debray, 1994, p. 295). Refiriéndose a aquello de lo que no podemos
hablar pero que, tampoco, cesa de hacer sentir su presencia a través de efectos interpretables como
los sintomas; vy, es el sintoma corporal la evidencia principal de que algo del orden de la imagen
pervive por sobre las regulaciones del logos, que hay algo que el logos no alcanza a recubrir
confiriendo identidad o que la identidad se pone en duda cada vez que enfrenta a la imagen. Es ahi,
en su propio origen, donde se encuentra el lado ominoso de la imagen.

Son multiples los formatos de la imagen-informacion que tienen conquistada la mirada o vision
de los consumidores, que se entrecruzan creando combinaciones interesantes y adquieren, incluso,
un significado distinto al original. Para Debray (1995), el espacio entre dominantes y dominados se
presenta desde el mundo de la imagen. La imagen gobierna nuestros suefios y los suefios, nuestras
acciones, y ahi estan, entre nuestros gobernantes, los que gobiernan la imagen. Entre las miles de
iméagenes que compiten por nuestra atencion y siempre estan presentes en el espacio publico, privado
0 virtual, formando parte de nuestra cultura visual, estan las imagenes bidimensionales de la
publicidad, en el caso de la presente pesquisa, especificamente, la publicidad rodante visual. Debido
a la creciente sobreoferta de vehiculos en la ciudad de Ayacucho, por las vias urbanas circulan mas

vehiculos de los que requieren los usuarios para movilizarse, y cumpliendo el transporte publico



116

urbano un papel importante en la movilizacion de la mayoria de la poblacion; al mismo tiempo, puede
ser también un espacio estratégico para los servicios relacionados con la comunicacion publicitaria,
como el caso del nicho de la publicidad rodante visual.

Los resultados que se muestran a continuacion dan fundamento de la importancia de la retorica
visual publicitaria en la composicion de los anuncios publicitarias para causar efecto en los pasajeros
del transporte pablico, mientras se desplazan. En esta primera parte abordaré los resultados sobre la
composicion de la publicidad rodante y la identificacion de los mecanismos retoricos: simbolizacion,

participacién, provocacion, y mensajes subliminales.

4.1.1. Sobre las formas y contenidos de la publicidad rodante que logran llamar la atencién de

los pasajeros del transporte publico urbano

Para los pasajeros, el orden de lectura de los anuncios publicitarios es: primero la imagen,
después el titular y ultimo el texto. Siendo el componente visual lo primero que llama la atencion
(fotografias, pinturas o los dibujos), antes de los otros elementos graficos o signos icénicos (color,
lineas, formas, tamafios y tipografia) que complementan el componente verbal, el protagonista en la
persuasion participativa de la publicidad. Los contenidos del discurso asociados a los conocimientos
culturales del receptor por medio de metéaforas, metonimias, hipérboles, etc., a su vez construidas por
los mecanismos retoricos son: humor, ironia, erotismo, subversion, participacion, simplificacion,
simbolizacion, estetizacion, entre otros.

Entre los elementos identificados por los entrevistados se encuentran: la mujer, las formas,
las lineas y el color y, en Gltimo lugar, el texto. En cuanto a los planos, encuadramientos, angulos y
diferentes técnicas y estilos de composicion, la parte sintactica de la composicion de la imagen
publicitaria, son solo la materializacion de lo que se produce, una versién infima de lo que en realidad

circula mediaticamente. Desde la semioética, segun Arroyo (2005, citado en Vega Cedefio, 2012, p.
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61), la iconografia publicitaria estd compuesta de multiplicidad de signos: gréficos, iconicos y
cromaticos, de los que se deriva dos grupos de figuras retdricas: las sintacticas, que operan por medio
de la forma del signo y las semanticas, que tienen que ver con los significados. Dichos significados
pueden ser objetivos (denotativo) y subjetivos (connotativo), segun el tratamiento para reproducir la
realidad y representar los supuestos mundos, probables e improbables. A partir de un conjunto de
normas o principios que rigen cualquier composicién visual, a partir de elecciones y combinaciones
selectivas fundamentadas en la estructura misma del trabajo gréfico, se determinard qué elementos
visuales estaran presentes (morfologia), cdmo se relacionaran entre si (sintaxis) y con qué énfasis
(retdrica) (Vega Cedefio, 2012, p. 100).

Sobre el papel protagonico de la mujer en los anuncios publicitarios, que también sefialan
Quispe y Cerna, Centucci (2004, p. 22) nos dice: “la estructura del discurso de seduccién del anuncio
visual publicitario se fundamenta, principalmente, en el deseo, la estetizacion y la creacion de la
imagen de marca”. Estetizacion que en su mayoria se fundamenta, para el caso de la publicidad

rodante visual en la ciudad de Ayacucho, en el erotismo de la belleza de la mujer.

4.1.2. Sobre la simbolizacion en los anuncios publicitarios que los pasajeros del transporte

publico urbano pueden decodificar

Son muchas las publicidades que tienen en su composicion simbolos ocultos, inclusive los
propios logotipos de muchas empresas y marcas que, aunque no son percibidos a simple vista,
modifican nuestra consciencia. Uno de los elementos simbdlicos que los sentidos absorben con mas
fuerza, segun los pasajeros del transporte publico urbano entrevistado, son los colores; pues, es
imposible pasar por alto sus efectos psicolégicos estimulantes de produccion de impresiones,
sensaciones y emociones, debido a que cada color tiene una determinada vibracion en nuestra vision

y percepcion.
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Segun muchos estudiosos sobre el simbolismo cromatico (Wexner 1954, Cirlot 1988, Finsen
1903, Jung 1966, Ferrer 1999), el color influye en el ser humano, al mismo tiempo que la humanidad
le confiere significados que trascienden su apariencia, dependiendo de las diferentes lecturas de los
cadigos visuales del contexto en que se encuentran. Un elemento muy sugestivo con atributos o
significantes bien aprovechado por disefiadores, publicistas, cientificos, educadores o politicos.

Por otro lado, nuestra protagonista, la imagen, posee la capacidad de suscitar lecturas
figuradas en varios niveles, las cuales no son més que el reflejo de las diversas formas simbélicas de
nuestra sociedad que estan contenidas en los distintos imaginarios colectivos almacenados en nuestro
subconsciente (Jung, 2009), como sefialan nuestros entrevistados Carrera y Beltran. Imaginarios en
base a los cuales la publicidad hace su propia categorizacién de la realidad, al simbolizar un concepto
social imperante, significado supuesto unificado a un mensaje, el factor constituyente para reflejar
una realidad o ensofiaciones, ademés de un estimulo para conseguir atencion y reclamo (como bien
identifican Alvarez y Huancayan). Su representacion no surge de la nada y tampoco adquiere
significado al margen de la realidad (Infante, 2008). En sintesis, segin Debray (1995) : los simbolos
son utilizados en su dimension logico-pragmatico tanto en el nivel ideal como en el material, y
representan las variantes del significado; los simbolos se inscriben, se transmiten, circulan y perduran
en la sociedad de los hombres; y son el vinculo de la relacién, el sustento de la forma de poder en la
historia, la politica, las sociedades, la religion. Asi, la publicidad dota a los productos y servicios de
una sobresignificacién, un valor simbdélico que poco o nada tiene que ver con las propiedades
especificas del objeto o servicio a ofrecer, pero que es decisivo para suscitar el deseo de compra

(Huici, 1993, p. 73).
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4.1.3. Sobre la participacion que logran los anuncios publicitarios en los pasajeros del
transporte publico urbano

En una sociedad de consumo, donde el consumo de los productos es a partir de su imagen
publicitaria, de las iméagenes que vemos y con las que nuestra mirada estd familiarizada, la
informacion del producto se impregna de connotaciones y asociaciones que actian sobre el
inconsciente del destinatario para mitificar el producto, la marca y asi estimular su aceptacién, como
bien refieren los entrevistados Luza, Huancayan y Martinez.

Los mecanismos de la retdrica visual publicitaria son utilizados intencionalmente en busca de
un efecto sugestivo o persuasivo, entre ellos: el mecanismo de participacion, que compromete
directamente al destinatario, creando actitudes y promoviendo respuestas apelando a los sentimiento
y emociones, como sefialan los hermanos Carrera y Huarsaya. Segin el modelo de estrategias basado
en motivaciones positivas, la publicidad es capaz de crear, modificar y reforzar las actitudes del
consumidor, siempre dispuesto a generar una transaccion comercial cuando ante él existe una
disposicion positiva (Lopez, como se citd en Morején, 2016, p. 67).

Naturalmente, las imagenes tienen la capacidad no s6lo de comunicar mensajes sino también
de influir en nuestro entendimiento, en nuestras relaciones sociales y en la creacion cultural; imagenes
y simbolos que pueden afectar la comprension y condicionar las actuaciones humanas.

Lograr que el cliente se conecte emocionalmente con el mensaje es igual a generar lealtad
hacia la marca, como sefialan Prado y Alvarez. La imagen publicitaria parte de la cultura del consumo
contemporaneo (Rodriguez Sotelo, 2020), porque antes que el cine, la publicidad fue primero un
producto de la sociedad de consumo. Iméagenes reproducidas que carecen de la virtud de certeza o
verdad, pero que provocan en la audiencia una actitud favorable, por el acceso a experiencias de
potencia, libertad, seguridad, independencia, prestigio y todo aquello que pueda ofrecer felicidad,

construyendo, a su vez, identidades y aspiraciones de adhesion y consumo, como el caso de
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Valenzuela. En sintesis, la publicidad, comunicacién divergente, una didactica imponente de la vision

que mostrando la realidad parcialmente, fuerza el pensamiento a pensar Deleuze (2006), y actuar.

4.1.4. Sobre el rechazo, incomodidad, provocacion, que generan los anuncios publicitarios en
los pasajeros del transporte publico urbano

La imagen-informacidn, a través de la publicidad, los medios masivos de comunicacion y las
TIC, despojan, disminuyen y otorgan ligereza al gran peso destructivo de nuestros impulsos por
comprar 0 consumir.

El consumismo, hegemonia cultural de despilfarro irracional e irreflexivo posible,
irbnicamente, a través de las interacciones de colaboracion y transaccion entre unos y otros. Basta
con mirar alrededor, mercancias materiales por doquier que han creado otro gran problema: las
oportunidades delictivas (Garland, 2001, p. 162), como bien reflexiona también Prado.
Principalmente, es la publicidad la que, sin importarle los conflictos internos del consumidor, por
medio de los diferentes medios y sustentada en las formas simbélicas, arquetipicas y modélicas,
accede a los niveles mas profundos de nuestra psique y nos moviliza emocionalmente,
direccionandonos al culto al objeto, seguido del consumismo, facilismo y, finalmente, al
decadentismo.

Lejos de desagradar su contenido y, por ende, rechazarlos, en si ese es su objetivo, entre los
elementos identificados que producen y controlan este efecto visual tenemos: la estructura
publicitaria de la composicion dinamica, aquella que busca romper las normas ofreciendo mas juego
compositivo, basada en la asimetria, conflicto, contraste, ritmo y variedad (Vega Cedefio, 2012, p.
105); la provocacion, mecanismo retorico que utiliza imagenes y recursos visuales que generan
controversia, sentimientos de fastidio o emociones no bienvenidas -asi como refirieron Cerna,

Alvarez y Beltran-, a partir de la confrontacion de elementos opuestos o discordantes que dan diversos
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significados a la comunicacién y un aspecto mas dindmico al disefio, en su objetivo de legitimar,
posicionar, la marca comercial (Vega Cedefio, 2012, p. 25); y, el mecanismo retorico de la
subversion, que representa la alteracion de los signos originales mediante el divertimento jocoso, de
modo placentero; todos estos mecanismos producen mensajes completamente distintos que
convulsionan la mortal autocomplacencia social” (De Leon, 1996, citado en Vega Cedefio, 2012, p.
34). Aun siendo de imposible omision, porque, como Carrera y Martinez objetan, te fuerzan a verlo,
“el espacio publicitario es un mundo de ficcion, opuesto a la realidad” (Huici, 1993, p. 77), algo que
se observa claramente en la percepcion de Sierra, Quispe y Huancayan. Su efectividad no solo
depende de las estrategias compositivas del autor, sino también de la respuesta del espectador a la

configuracién de los elementos, que en este caso son negativas y estimulan el freno en la compra.

4.1.5. Sobre los mensajes subliminales, implicitos y sugeridos, de los anuncios publicitarios

que logran su cometido en los pasajeros del transporte publico urbano

Todos los dias los anuncios publicitarios, en sus diferentes representaciones, formatos y
medios (como la publicidad rodante visual), nos recuerdan, a través de sus perennes masajes masivos
a la psique, lo que “necesitamos” para ser felices o conseguir nuestros suefos. De tanto recordarnoslo
la tautologia se vuelve verdad y queremos lo que todos quieren o lo que vemos que nuestros amigos
usan y disfrutan (como el caso de J. Carrera), y de alguna manera vemos la manera de conseguirlo.

Nos convertimos en aquello a lo que le damos nuestra atencion y estads imagenes son un
“lenguaje invisible” que nos incita a dar un sentido a los procesos de imitacion, imaginacion, forma
y figuracion en relacion al disefio grafico e iconico, propiciandonos un estado de recuerdo reflexivo
(como lo perciben Luza, Prado y L. Carrera), ilusiones o inmediateces sensoriales, segun Mitchell
(2009, citada en Caceres, 2017). Y aunque la publicidad este compuesta de una efectiva retérica

visual, igualmente, la poderosa contradiccion expresara una profunda ambivalencia acerca del
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atractivo de la visibilidad. De esta manera esta estructura comunicativa genera significado y circula
a nivel social, como pasa con el futbol, nos lo recuerda Cerna. En sintesis, representaciones que
operan a modo de curriculum oculto, propiciando la fijacion y legitimacion de condiciones estéticas
y simbdlicas, mas alla de las epistémicas (Cruder, como se cito en Caceres, 2017).

El uso creativo que la publicidad hace de la retdrica visual nos hace percibir sus imagenes
méas como un hecho social que como sélo un mensaje publicitario. La instrumentalizacion de la
imagen extiende su capacidad de legitimacion de las relaciones sociales instauradas (formacion de
las actitudes) y de la manipulacion de la realidad misma, segln ciertos criterios, concordantes con un

marco ideoldgico de construccion de la realidad (Caceres, 2017, p. 57).

4.2. El papel de la publicidad rodante en la construccion del pensamiento critico en los pasajeros del
transporte publico urbano

Continuando con la discusion de resultados y de acuerdo con nuestro problema principal: ¢ de
qué manera la publicidad rodante contribuye en la construccién del pensamiento critico en los
pasajeros del transporte publico urbano, Ayacucho-2022? Al respecto, mis antecedentes [(Caceres
Enriquez, 2017), (Benitez Sanchez, 2020), (Rodriguez Sotelo, 2020), (Mesquita Filho, 2018), (Garcia
Celdréan, 2020), (Poves Mendoza, 2020), (Amaral, et.al, 2021)] y muchas otras investigaciones
sefialan que la imagen como recurso pedagogico es un poderoso instrumento en la construccion de
una sociedad de conocimiento, entre otros atributos mas utilitarios para la humanidad y el planeta.

“Muy poca gente piensa. No es una critica es un hecho. No hemos recibido entrenamiento”,
sefiala Jorge Benito (2021). EI mismo autor explica que cuando un pensamiento aparece en nuestra
mente y le creemos sin mas, no hemos pensado en absoluto, porque el “pensar” implica cuestionar

nuestros pensamientos.
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Erase una vez, las universidades se encargaban de esto, era su mision, ahora solo son bastiones
de adoctrinamiento ideoldgico con una marcada tendencia postmodernista: nada de libertad de
pensamiento o expresion. No quieren que aprendamos a pensar, por lo que tendremos que aprender
por nosotros mismos. Nos sugiere que antes de aceptar como valido todo lo que pasa por la cabeza,
debemos someterlo a un razonamiento profundo, porque ¢cOmo no revisar nuestro propio proceso de
razonamiento y asegurarnos de que no esta contaminado de sesgos ideol6gicos?

Ante el ideal de construir una “sociedad de conocimiento” ¢las iméagenes, méas alla de sus
dimensiones instrumentales, podrian contribuir en la modernizacion de la educacion? En un mundo
conquistado por las imagenes, de produccion y reproduccion de determinadas pedagogias de la
mirada, en el que los elementos: Logos-imagen, son fundamentales para la produccion de
conocimientos. Recién con el advenimiento de la psicologia, sobre todo con la teoria gestaltica, los
estudios de la percepcion y de los procesos cognitivos de la imagen, en tanto no sean una
prolongacion subjetiva del estudio de la percepcion reducible a representacion, son renovados y
recobran importancia.

Con ayuda de la psicologia cognitiva y la neurociencia, la imagen, con un papel mucho méas
preponderante del que tradicionalmente se le otorgd, podria ayudarnos a comprender mejor el

verdadero sentido de los procesos cerebrales del pensamiento y nuestra poderosa naturaleza.

4.2.1. Sobre los beneficios de la publicidad rodante en el desarrollo de la sociedad desde la
reflexion de los pasajeros del transporte publico urbano
Las distintas formas de consumo de la imagen han variado segun los avances tecnologicos,
incidiendo en nuestras practicas de acuerdo con la forma como nos apropiemos de ella, asi también
sefialaron los entrevistados Carrera y Huarsaya. Es indudable su valor como una forma de

aprehension del mundo que nos rodea, pero solo es una representacion parcial de la realidad segun
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una manera determinada de verla, como bien indican Quispe y Huancayan. Pues, en la construccion
de la realidad a través de las imagenes confluyen elementos polisémicos, como las metéforas, que
dan lugar a lecturas en las que emergen mensajes supuestos, no evidentes o invisibles (Mittchell,
2009, como se cito en Céceres, 2017), como lo hace notar Valenzuela. Mensajes que van directamente
al inconsciente, y segun la retorica visual publicitaria, nos provocan recuerdos, ilusiones e inmediatez
sensorial, intencionalmente, “instaurando el imperio de la superficie sensorial del cuerpo, porque
apelan a todas nuestras sensaciones” (Eliseo Colon 1994, como se cit6 en Vega, 2012, p. 108).

Diversas representaciones triviales de servicios y productos que, mas por repeticion que por
logica, han logrado posicionarse como determinantes para la “felicidad”, modelando, desde sus
origenes, silenciosamente, nuestras necesidades y deseos.

Rodeados de sus maltiples representaciones y soportes, y expuestos a la imagen-informacion,
nos encontramos inmersos en la proliferacion de la desinformacién: tanto que ver, pero nada que
entender, como lo reconoce Huarsaya. Una cacofonia visual que ha densificado el sentido de
iconicidad de los espacios publicos y privados, y ha convertido nuestra realidad en un mundo en el
que predomina las funciones hedonicas y banales de la imagen (Gubern, 2004).

Lo que la publicidad produce, como bien reconocen Cerna y Martinez, tienen relacion con el
marco ideoldgico del sistema de poder que determina el conjunto de normas, valores y l6gicas, para
construir las realidades sociales que se quieren legitimar, banalizar -como observan Sierra y Carrera-
o desconocer (Caceres, 2017), como el consumismo, facilismo (que bien reclama Alvarez) y
decadentismo.

Solo nos preocupamos en satisfacer necesidades basicas, sin pensar en una libertad plena,
propdsitos propios o alcanzar estados de consciencia elevados, aun cuando la imagen publicitaria
podria permitir localizar de forma destacada los procesos fenomenoldgicos que ayuden a crear

consciencia sobre la multitud de temas y actitudes en nuestra rapida y cambiante sociedad (Vega
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Cedefio, 2012); un tipo de representacion de la realidad que bien podria transformarla, como reconoce

Luza, y no solo reproducirla (y mal), su utilidad siempre dependera del enfoque con que se construya.

4.2.2. Sobre el desarrollo de los conocimientos en relacion con la publicidad rodante, segun los
pasajeros del transporte publico urbano

Desde el principio de nuestra era, el aprendizaje siempre fue un recurso basico y fundamental
para sobrevivir y progresar. Hoy, el cambio acelerado de nuestra realidad nos exige un aprendizaje
continuo y rapido durante toda la vida. Si bien, desde nifios, aprendemos por imitacion, a los padres,
profesores, compafieros, ahora, con las imagenes que los mass media, TIC y la publicidad reproducen,
en palabras de Debray (1995): son los grandes periodistas, cantantes y estrellas, competidores muy
serios de los maestros como polos de autoridad (o ejemplos a seguir), y la pantalla pequefia es una
instancia de aprendizaje mas importante que la escuela tradicional.

Derivado del consumo audiovisual, el consumo de supuestas visiones de la realidad y de la
experiencia con la imagen (Caceres, 2017), que nublan nuestra vision moral y mental y nos sumergen
en el placer -como Prado y Carrera perciben-, porque saben que “vivir, complacientemente, es el
estado mental mas facil para aniquilar el poder de la Razon” (Frankl, 2015). Parafraseando a Debray
(1994): ya no se trata de reencontrar en las imagenes actuales algin momento de iluminacion ni de
acceder a alguna instancia cognitiva superior, pues el mapa cognitivo que la imagen informatica
construye ratifica un modelo de realidad excluyente, en el que la férmula de todo conocimiento es la
acumulacién informativa, y el acto perceptual en funcidn de este proceso acumulativo no posee ya
ningun valor trascendental.

“Como representacion externa entra en relacion con nuestra estructura cognitiva, afectando
la construccion y/o modificacion de nuestras representaciones mentales” (Pereira, 2018); el uso de la

imagen desde cierta perspectiva influye en las decisiones y acciones de los consumidores visuales,
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como cuando los vuelve impasibles ante los horrores politicos y condiciona para aceptar el racismo,
sexismo Yy las divisiones de clase, cada vez més profundas, como si se tratasen de condiciones
naturales y necesarias para la existencia. (Mitchell 2009, como se cité en Céaceres, 2017).

Esta realidad carece de disposiciones éticas, como alegan Beltran y Sierra, y solo le importa
imponer los valores y practicas que conserven el statu quo, como lo hace la escuela y también la
ciencia oficial. Respecto a este Ultimo, “si los modos simplificadores del conocimiento mutilan, mas
de lo que expresan, aquellas realidades o fendmenos de los que intentan dar cuenta, si se hace evidente
que producen mas ceguera que elucidacion ;como encarar a la complejidad de un modo no
simplificador?”, (Morin, 1990, p. 21). En este mismo sentido, la realidad que construyen los anuncios
publicitarios mediante la retdrica visual articulan sus propias reglas: pautas de comportamiento
relacionados con el uso de los productos que ofertan y los universos simbélicos (valores corporativos)
asociados en torno a ellos (Pérez, 1992), como observa Alvarez.

Se llama “retorica visual o persuasion cuando las imagenes visuales son usadas para formar
las actitudes de la gente o cambiar su comportamiento” (Seliger, 2008, p. 9) y, son muchas las
imagenes que, atravesadas por el deseo de superacién, son testimonio de perennidad, parte del flujo
continuo de mensajes, muchas veces, de exacerbacion narcisista (Pereira, 2018). En suma, “la
publicidad recrea el mundo, crea la simulacion ideal donde el producto adquiere un status de
protagonista mitico” (Huici, 1993, p. 61).

Ergo, la imagen, a través de la contemplacién también puede establecer analogias y lograr la
observacion reflexiva en el observador, asi también lo reconoce Martinez. Segin Gombrich (1995,
citado en Vega, 2012), la imagen como instrumento pedagogico en los procesos de aprendizaje y
memorizacion es un muy buen complemento del lenguaje verbal, reconociéndose su valor innato de

erudicion.
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Para Benitez (2020) es un proceso emancipador de la consciencia que puede coadyuvar en la
formacion de la actitud para el debate y la discrepancia. Por tanto, la imagen no solo es un medio de
comunicacion e informacién que construye supuestas visiones de la realidad, sino que también es un
poderoso instrumento pedagdgico que puede acercar al estudiante al conocimiento del medio y su
conceptualizacion (como asi lo creen Luza y Valenzuela), en un marco de produccién, usos y
apropiacion propios del enfoque pedagdgico. En suma, es el actual mecanismo de control social, un
instrumento de informacién-manipulacion que actia a la velocidad de las autopistas virtuales en
desmedro de la parsimonia con que se gestiona el conocimiento en las escuelas (Rodriguez Sotelo,
2020). Consecuentemente, “la ‘desviacion’ paso a ser un emblema de libertad y la ‘conformidad’ una
sefial de represion monotona y normalizada” (Garland, 2001, p. 112), como alega Cerna, a la par que
las relaciones sociales, conyugales, filiales y publicas se hicieron cada vez mas vacias.

Acaso no hemos sido testigos de los muchos textos que han sido suplidos por los guiones
visuales en su mision de alimentar los valores actuales (de consumo) como de mediar el conocimiento
de la realidad o de las realidades, bajo diferentes visiones culturales y sociales (Rodriguez Sotelo,
2020), como tantas peliculas que antes fueron libros y, por tanto, son solo una interpretacion. Con la
tendencia de las redes sociales, la comunicacién e informacion se efectla a través de los
“emoticones”, iconos que pueden describir nuestro estado emocional o reaccion ante un hecho,
reemplazando cualquier forma basada en la palabra escrita, el verbo, como bien reflexiona
Huancayan. Una tendencia grave, porque la cultura como memoria del significado es mas que la
actualidad como presente amnesico, el texto en diferido contiene mas que la difusion en directo de la
imagen-sonido, y el conocimiento es mas que informacion (Debray, 1995). Adicionalmente, Ortega
y Gasset (como se citd en Caceres, 2017, p. 61) resaltan: “las representaciones imagisticas plantean

iguales o mayores dificultades y exigencias de interpretacion que el lenguaje verbal, y estan lejos de
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aportar a los estudiantes la sencillez y transparencia que ingenuamente se les atribuye”, algo que
hemos visto en la experiencia de Huarsaya.

Morin (1994, p. 23) afiade una idea interesante: “Aspirar a un saber no parcelado, no dividido,
no reduccionista: el pensamiento complejo, aquel pensamiento que aspira al conocimiento
multidimensional”. Modernizar la educacion (lo intentd el movimiento pestalozziano-frebelian junto
a Piaget, Decroly, Montessori, Freinet, Wallon y Dewey), implicaria sustituir el paradigma del
aprendizaje basado en la repeticion y acumulacion de conocimientos, por el de la formacién de la
actitud cientifica: espiritu colaborador, pensamiento critico, capacidad de negociacion y resolucion
de conflictos, claves para la produccién de conocimiento (Benitez, 2020).

De ser desde el poder de la imagen, seria urgente la elaboracién de politicas de la mirada que
legitimen una representacion responsable, que segin una cuestion epistemoldgica consista en la
fidelidad en cuanto a la descripcion o imagen de aquello que representa, y de contrato ético, la nocién
de que el que representa es “responsable de la verdad de la representacion y responsable frente a la

audiencia o el receptor de dicha representacion” Cruder (2008, citado en Caceres, 2018, p. 44).

4.2.3. Sobre las ventajas y desventajas de la publicidad rodante segun los pasajeros del
transporte publico urbano.

Como venimos describiendo, entre las composiciones visuales que invaden nuestro espacio
publico y virtual, transmiten una mescolanza de significados y se repiten, excesivamente (como
refieren Luza, Quispe y Carrera), de diferentes maneras, esta la publicidad rodante visual. Su eficacia
viene de la mano con los avances tecnologicos, creando nuevas posibilidades de modelos
innovadores, a la par que los expertos, continGan, actualizando sus nuevos modos de aplicacion y
aprovechamiento, como sefiala Alvarez. Una estructura comunicativa que, segin un proposito

sugestivo o0 persuasivo, se basa en las modificaciones que desea provocar en la audiencia:
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aniquilacion de la razén para encomendarlos al consumismo (como sefiala Valenzuela), facilismo y
decadentismo.

Elaborar un mensaje contra la predisposicion de la gente para su atencion, enfrentando el
impedimento perceptivo y cultural del colectivo para transferir significados, he ahi la gran habilidad
comunicativa de la publicidad (Garcia Celdran, 2020). No obstante, el movimiento continuo de la
imagen publicitaria y sus formatos de mensajes muy condensados por las vias de la ciudad, vienen
desvaneciendo la contraposicion entre el objeto de uso y el de contemplacion (Vega Cedefio, 2012).

En palabras de Debray (1994): la instrumentalizacion de la imagen-informacion constituye el
régimen temporal de una suma de continuos presentes, un suceder puntual de hechos sociales y
acontecimientos que son imagen en la medida en que el flujo representacional forme parte de nuestro
flujo mental, “representacion mediatica y realidad son dos caras de la misma moneda en tanto no se
distinguen ya de los procesos cerebrales de produccion subjetiva” (Debray, 1994, p. 281). Dussel y
Gutiérrez (2006, como se citd en Céceres, 2018, p. 59) agregan que, los eventos visuales a la par de
colonizar otros registros, estimulan, tanto como saturan, nuestra capacidad de conocer y conmovernos
ante otras experiencias humanas, condicionando nuestro vinculo con la realidad y las fantasias, como
reflexiona Prado.

En el caso de los aparatos que producen imagenes y las ofrecen al publico casi
instantaneamente, como todas las TIC, vienen reconfigurando los modos de ver, producir y
reproducir; en tales flujos y reflujos con profusion de velocidad, la imagen es apenas un detalle de
aquello que se coloca como elemento de mediacion de las relaciones y de las auto-producciones,
“velocidades vertiginosas de sus pasajes, mezclas o remezclas, como rastros” (Pereira, 2018, p. ). En
palabras de Debray:

La cultura de la Videoesfera como aquella de la circulacion vertiginosa, del esfumado

de los contornos ante el devenir cuantificable de la Representacion. Una imagen, en
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fundido encadenado, se prolonga en la otra, deviene movimiento de una en otra, sin
consistir plenamente, convirtiéndose en fluir gaseoso, en percepcion global, no marca,
no sefiala un cambio cualitativo de la relacion del sujeto con la imagen, no configura
efectivamente una nueva mirada a partir de constituir una Cultura de la imagen
(Debray, 1994, p. 187).

En pocas palabras: lo importante no es ver una imagen o una coleccion de ellas, sino un
movimiento constante de ellas, miradas y remiradas continuamente. Ante esta situacion, si la
globalizacion capitalista define la mediatizacion de la imagen como sustituto de la realidad en
circuitos de alta visibilidad y exposicion, “el salto que produce el capitalismo de la imagen en las
formas sociales y mediaciones culturales de la actualidad transnacional” (Richard, 2006, como se cit6
en Caceres, 2017), seria prioritario plantear nuevas politicas de la mirada que insubordinen el nuevo
culto irreflexivo de las iméagenes.

Sin embargo, a pesar de su naturaleza polisémica y calidad sincrética, la eficacia de la imagen
publicitaria depende en gran medida de la actitud del consumidor hacia la misma; ergo, incluso si no
atinara, concientemente, en la decodificacion del mensaje, este igual afectara el inconsciente, ya que
ademas de la lectura intencionada que ofrece, se encuentran las lecturas apropiadas que de ellas hacen
cada consumidor (algo que advierte Huarsaya). Como si se liberaran de los objetivos trazados por sus
creadores al instalarse en la subjetividad de los lectores, para recrear y asignar otros valores, otras
formas de ver el mundo (Garcia Celdran, 2020). Representaciones momentaneas que han extinguido
el valor logologico de la imagen, aquella representacion solo entendida a través de la “mediatizacion”
por el verbo. De buenas intenciones o no, lo cierto es que solo las empresas o grupos de poder son

los Unicos beneficiados de su produccion y difusion, asi también aseveran Martinez y Cerna.
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4.2.4. Sobre el realismo de la publicidad rodante, los temas que trata, para los pasajeros del
transporte publico urbano.

Toda imagen, independientemente de su grado de iconicidad, naturaleza o medio que la
produce, posee un referente en la realidad y, es la apreciacion del observador sobre la representacion,
lo que completa el sentido de dicho proceso de modelizacién iconica de la realidad, segun Villafarie
(1992, como se citd en Céceres, 2018).

El consumismo, “uno de los motores que ayud6 a moldear la modernidad tardia, dejando atras
las inseguridades de los ascensos y caidas de los afios de entreguerras e inaugurando la nueva cultura
del individualismo liberal y la social democracia” (Douglas & Isherwood, 1990, p. 112). Paradigma
que ademas alentd a la creacion de movimientos relacionados con ciertas normas culturales y legales,
¢ticamente inaceptables: “ideales feministas [...], la creciente tolerancia con respecto a formas
familiares alternativas y el debilitamiento del estigma asociado con el divorcio, la ilegitimidad y la
homosexualidad” (Douglas & Isherwood, p. 150). De este ultimo, una tendencia que ha ido tomando
fuerza, segun menciona Carrera, y se sustenta en la justicia.

Las imagenes son estructuras mentales aprendidas culturalmente dentro de una memoria
colectiva, un elemento comunicacional que acomparian a los seres humanos en todo momento como
una expresion de su desarrollo personal y comunitario, por tanto, una construccién social (Benitez,
2020). Entre sus producciones culturales se encuentran los imaginarios, subjetividad, conceptos y
pre-conceptos, que refuerzan las miradas de los pasajeros a partir de la repeticién y naturalizacién de
determinadas imagenes, como del alcoholismo, que sefiala Prado, uno de nuestros entrevistados. Es
asi como las iméagenes publicitarias construyen identidades culturales que a lo largo del tiempo han
conformado unidades culturales aprendidas. Es decir, sutiles y diversas formas de distorsion de la
realidad en los que los seres humanos son sujetos moldeables segun los intereses del sistema

(Rodriguez Sotelo, 2020), y también asi lo indican nuestros entrevistados Valenzuela y Luza. En
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suma, los contenidos discursivos que la industria publicitaria reproduce a través de imagenes, son la
expresion de lo instituido, vehiculos de transmision de valores en las dimensiones politicas, éticas,
sociales y culturales.

Las imagenes pueden comportar un modelo a seguir, sobre todo, una vision de la vida
cotidiana y de la realidad del mundo (como el caso de los temas ambientales, sefialados por
Huancayan y Quispe), pero se apoyan en estereotipos sociales y verosimiles que sean féciles de
percibir por su audiencia, por ejemplo, la mujer como objeto sexual (un tema percibido por Beltran,
Cerna, Quispe y Huarsaya). El ensayo de Dorfman y Mattelart (2007, como se cit6 en Céceres, 2017)
es un muy buen referente sobre cdmo se registran los personajes y situaciones de la realidad politica
y social (inclusive la publicidad), para reconocer la manera cémo nos siguen colonizando.

Hechos que inciden en movimientos artisticos y al respecto han asimilado las practicas
retoricas, que tradicionalmente usa la creatividad publicitaria, para construir mensajes en sus trabajos
artisticos. El Street, Subvertising y la Culture jamming son solo una pequefia evidencia de que el
lenguaje visual publicitario puede aplicarse en la creacion de otro tipo de argumentos (como
reflexiona Martinez) para mover y estimular audiencias especificas sobre temas socialmente
relevantes como la abolicion de la propiedad privada y recuperacion de las calles invadidas por los
simbolos del capitalismo. Movimientos artisticos que usan el efecto visual y cognitivo de la
publicidad y muchas de sus dindmicas de marca, para transmitir mensajes que conlleven critica
ideoldgica y exhortacién activista frente al consumismo, facilismo y decadentismo. Un esfuerzo bien

reconocido que viene sumando hacia la construccion de una sociedad de conocimiento.
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CONCLUSIONES
Los argumentos visuales de la publicidad rodante que perviven en la ciudad de Ayacucho, no
contribuyen en la construccion del pensamiento critico de los pasajeros del transporte publico
urbano, sino a su fin innato: cubrir mercados segmentados geograficamente a gran escala,
llegando a un publico “multitarget™, para orientarlos hacia el consumismo y facilismo. Sin
embargo, algunos movimientos artisticos como el Street Art, Subvertising y Culture
jamming, ya vienen utilizando los mecanismos de la retdrica visual publicitaria en la creacién
de sus obras de arte, para transmitir mensajes reflexivos sobre, por ejemplo, la recuperacion
de las calles invadidas por los simbolos del capitalismo.
El tipo de representacién visual que contribuye en la construccion del pensamiento critico en
los pasajeros del transporte publico urbano, Ayacucho-2022, basa su composicion en los
mecanismos retoricos visuales: participacion, simbolizacion, provocacion, subversion y
mensajes subliminales positivos, mas su mediatizacion es a través del logos.
Los temas que contribuyen en la construccion del pensamiento critico en los pasajeros del
transporte publico urbano, Ayacucho-2022, son aquellos que la escuela no aborda, como: la
salud mental, inteligencia emocional, educacion financiera, educacion sexual vy
espiritualidad.
Las caracteristicas que presenta la publicidad rodante, que cubre las principales rutas del
transporte publico urbano, Ayacucho-2022, son las diferentes modalidades de las figuras
sintacticas y semanticas, de finalidad solo sugestiva y persuasiva para legitimar valores

consumistas, ademas de una marcada tendencia al decadentismo.
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Anexo 1

CUESTIONARIO DE FOCUS GROUP

Objetivo: Conocer la forma en que los pasajeros perciben e interpretan el fenémeno de la publicidad
rodante y su relacion con el pensamiento critico.

Moderador: Whiny Anghel Alcarraz Quispe

Participantes: 07

Fecha y horario de sesion: octubre del 2022 a las 15:00h

Cuestionario para la introduccion de la sesion:

1. Describanme el contenido y la forma de los anuncios publicitarios que logran llamar su
atencion mientras viaja en el servicio de transporte publico urbano

2. ¢Qué simbolos puede notar en los anuncios publicitarios que ve mientras viaja en el
transporte publico?

3. ¢Qué anuncios publicitarios les han gustado mucho e incentivado a la adquisicion del
producto o servicio?

4. ¢Qué sentimientos despiertan en uds los anuncios publicitarios que Ilaman su atencion
mientras viajan en el transporte publico urbano?

5. ¢Los anuncios publicitarios que llaman su atencion, mientras viaja en el transporte
publico, le hacen recordar o imaginar algo en especial?

6. ¢Creen que de alguna manera los anuncios publicitarios nos benefician y ayudan en la
resolucién de nuestros problemas, como individuos y como sociedad?

7. ¢Creen que de alguna manera los anuncios publicitarios que aparecen durante su recorrido
en el transporte publico de pasajeros, tienen relacion con el desarrollo de nuestros
conocimientos?

8. ¢Cudles creen que son las ventajas y desventajas de los anuncios publicitarios que
perciben?

9. ¢Creen que los anuncios publicitarios que se observan durante el recorrido del transporte
publico de pasajeros tienen relacion con nuestra realidad inmediata?, ¢ Con qué temas se

relacionan los mensajes de los anuncios publicitarios?
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FOCUS GROUP
Moderador: Whiny Anghel Alcarraz Quispe
Participantes: 07
Fecha y duracion de la sesidn: 26 de octubre de 2022 desde las 15:30h hasta las 18:30h.

1. Describanme el contenido y la forma de los anuncios publicitarios que logran llamar su
atencidén mientras viaja por el servicio de transporte publico urbano.

Juan Sebastian Luza Vilca

Se usan figuras que atraen al tipo de publico al que van dirigidos, por ejm para los lavados de autos
utilizan una chica semidesnuda y es justamente porque va dirigido a cierto pablico al que si le interese
ese tipo de contenidos o si les gusta ver eso.

Carteles grandes de un color llamativo, que no cansa la vista, un mensaje que al leerlo se sabe a qué
marca se refiere. También estan las musicas pegadizas que son divertidas de escuchar. Los logos de
los cuales puedes inferir facilmente el servicio que ofrecen.

Nicole Paloma Beltran Sulca

Los contenidos en la mayoria reflejan un aspecto negativo, como la gallina con el vestido de Marilyn
Monroe, esa es una escena en la que tenia el ventilador abajo por eso la falda se le sube, otro también
de Hyundai el simbolo, me llamo la atencién como la empresa pudo visualizar dos personas tanto el
empresario como el consumidor de autos, el simbolo de dos hombres estrechando su mano, los
contenidos en la mayoria muestran un aspecto negativo.

Joshua Carrera Gélvez

Algo curioso que he encontrado es que las marcas de las empresas llevan circulos en su mayoria o
figuras redondas o esféricas, segun la neurociencia esta forma circular o esférica activa algo en el
cerebro que le da comodidad y de cierta forma le llama la atencidn, es como una técnica de venta
Segun un experto en neurociencia dice que el circulo o esfera es una forma que genera una comodidad
en el cerebro que hace que le agrade y en mi experiencia he visto que muchos logotipos famosos
llevan esta figura.

Rodman Ronald Valenzuela Oré

Netamente cualquier logo que se presenta tiene formas, y las formas se distinguen en rectas y
onduladas, yo lo veo las rectas como rigidos, si algo ves cuadrado simboliza algo de perfecto o
firmeza, mientras las onduladas te transmiten fluidez o continuidad; a eso le afiaden las tramas, las
tramas son creativas y son netamente propicias para un mercado, crean esa creatividad y lo acoplan
de acuerdo a la psicologia humana que capta y también los colores acompafian eso, esos son los
colores y las formas que utilizan, reflejan la cosa que van a representar al cliente y netamente como
nuestra mente se adecua a lo que nos transmiten ahi también lo inculcan lo ensartan a ese medio y
nos convence a todos.

Erlinda Sierra Pozo

La publicidad es dafiina, sin darnos cuenta consumimos o0 miramos. Por ejm la marca Hyundai,
nosotros miramos no ma, habia sido de empresarios que se estan dando la mano, también la fresa con
forma de la vagina.
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Angélica Quispe Peralta
Los carteles de colores. La forma femenina para los anuncios de los carros. También se puede
comparar a los carros con los caballos, como si fueran los mismos caballos los que nos transportaran.

Edgar Prado de la Cruz
Més que nada las letras y las figuras de inca cola, coca cola, del pollo horneado que te hacen desear.

2. Cuando ven los anuncios publicitarios mientras viajan por el transporte publico urbano
¢qué simbolos pueden notar en las imagenes o letras?

Juan Sebastian Luza Vilca

Los colores més que todo, por ejm hay marcas que se pueden diferenciar por un solo color, por ejm
la coca cola. Colores diferentes, llamativos y representativos de algunas marcas. Hay figuras ocultas
en algunos logos.

Nicole Paloma Beltran Sulca

En el transporte publico noté una publicidad de Apple, que es una manzana, me llamo la atencion el
simbolo que refleja una historia biblica, sobre el paraiso donde Eva y Adan fallaron a Dios, ese es el
cddigo oculto.

Joshua Carrera Galvez

He visto publicidades que llevan colores complementarios como el azul y naranja que llaman la
atencion del publico, seguro han hecho estudios, saben que los complementarios llaman la atencion
de las personas, del publico.

También he encontrado iméagenes estilizadas del mismo producto del que se vende, por ejm de una
pizzeria su logo es una pizza, con sus peperonis y todo. Toda una imagen estilizada pata tener una
imagen.

Rodman Ronald Valenzuela Oré

Normalmente en Huamanga, en las calles se nota el color ocre, que es el color tipico de Huamanga.
Un color que viene de la cultura Wari, en el complejo arqueoldgico de Wari las ceramicas tienen ese
color en su mayoria. La simbologia se ha venido adecuando a la cultura, a las tradiciones, todo eso
se nota; incluso en la artesania esos son los colores llamativos de Huamanga. Hay marcas externas
que han invadido el mercado, y ellos si utilizan la teoria de colores, las triadas, complementos,
incluso lo positivo y negativo de colores y eso es lo que mas resalta para mi.

Erlinda Sierra Pozo

VVemos simbolos en el viaje o caminando, a veces, no te das cuenta por no tener estudios 0 mas
conocimientos, no sabes como imaginarte esos simbolos. Ahora que me has hecho ver recién me doy
cuenta, nos hace reflexionar, ver, analizar, por ejm hemos visto una manzana media rara. A veces
sin saber consumimos.

Angélica Quispe Peralta
Se ve mas a la mujer. Ultimamente se vio las publicidades para las elecciones regionales, paneles,
los personajes y colores.
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Edgar Prado de la Cruz
Figuras, pero nosotros no palmamos, similar a frutas partidas que dan a entender otra cosa, méas que
nada las publicidades que llaman la atencidn para un negocio.

3. ¢Qué anuncios publicitarios les han gustado mucho e incentivado a la adquisicion del
producto o servicio?

Juan Sebastian Luza Vilca
Una publicidad sobre un celular que acababa de salir al mercado y que por la forma en la que lo
presentaron y las caracteristicas que se le atribuian, decidi que seria mi proxima adquisicion.

Nicole Paloma Beltran Sulca
El anuncio que me llamo la atencién fue el pavo para navidad de la empresa San Fernando por el
afiche mostrado.

Joshua Carrera Galvez

Una marca que me llamo la atencion al punto de adquirirlo fue un videojuego que me fue
recomendado por un creador de contenido de entretenimiento, la admiracién y el deseo de compartir
un mismo juego en comun entre los streamer me hizo adquirir el juego.

Rodman Ronald Valenzuela Oré

Ahora ya me fijo viendo todos los detalles del producto, pero cuando recién salia del colegio habia
esos tiempos los cd, y tenia un videojuego en cd de futbol de la fifa, en ese tiempo era el mundial, lo
compré porque era la tendencia del momento.

Erlinda Sierra Pozo
Ninguna publicidad me ha gustado.

Angeélica Quispe Peralta
Los anuncios de coca cola, Mac Donalds con sus pollos fritos crocantes, las hamburguesas.

Edgar Prado de la Cruz

La propaganda que me ha gustado y he comprado fue de una bicicleta, pero hasta ahora ni si quiera
he agarrado esa bicicleta, por gusto esta, la publicidad me hizo comprar, pero ni siquiera lo utilizo,
porgque mi hermano se accidenté con moto, como ahora hay demasiado carros, mas que nada cuando
hay tréfico, llenecitos estan, y de repente te chocan de atras, con ese miedo.

4. ¢Qué deseos o sentimientos despiertan en uds los anuncios publicitarios de los que me han
hablado?

Juan Sebastian Luza Vilca
Nostalgia. Me traen recuerdos de momentos y personas, ademas de que algunos hacen que necesite
hacer esa compra.

Nicole Paloma Beltran Sulca
En algunas publicidades tuve el sentimiento de rechazo y en otras un sentimiento neutro.
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Joshua Carrera Gélvez
Un sentimiento de satisfaccion al momento de poder compartir de este producto con mi influencer o
mejor dicho un sentimiento de cercania a este streamer.

Rodman Ronald Valenzuela Oré

Algunas publicidades cuando estas con depresion te animan, hay también algunas que te perjudican
la vista, repetitivas, mal disefiadas, te da una molestia visual, da un ruido visual, otros disefios que te
inspiran, te interesan, algunos disefios tienen frases que te inspiran comprar, te dan tips para seguir,
por ejm una zapatilla de una marca norteamericana, que te dice suefia camina al futuro pero con los
pies en el suelo, esta traducido porque lo dice en inglés, me gusta la frase, hay algunas publicidades
que lo adecuan para que consuman el producto en si, hay otros que te inspiran, también hay cuadernos
que te dice disefa tu vida, te permite crear algunas cosas ese es el detalle.

Erlinda Sierra Pozo
Odio

Angélica Quispe Peralta
Los sentimientos que despiertan la publicidad son negativos, no son creibles, solo sera el 5%.

Edgar Prado de la Cruz

Lo que compre esa bicicleta al final digo para qué he comprado, me molesto, por gusto mi plata mejor
vendo a otra persona, pero mis hermanas me dicen que lo guarde, de repente con el tiempo va a costar
mas y le regalas o le vendes a alguien. Desde ahi ya no veo, no tomo importancia a las publicidades,
rechazo.

5. ¢Los anuncios publicitarios que llaman su atencién, mientras viaja en el transporte publico,
le hacen recordar o imaginar algo en especial?

Juan Sebastian Luza Vilca
Sensaciones y recuerdos al reconocer un lugar o un nombre.
Recordar, alguna anécdota o alguien especial.

Nicole Paloma Beltran Sulca
Imaginar. De lo doritos decian que tenia un simbolo iluminati y podemos imaginar de cémo es la
forma de la simbologia iluminati.

Joshua Carrera Gélvez

Hace imaginar porque hay logos que tienen una imagen de referencia y al momento de recordar esa
imagen sabes que has probado el producto o tal vez quieres probarlo o alguien te lo recomendd, la
imagen hace que recuerdes el mismo producto y quieras comprarlo.

Rodman Ronald Valenzuela Oré

Yo veo en cualquier logotipo una estrategia que plantea cada empresa, entidad o persona, y para ello
aplican los colores, por ejm en la entrada de Huamanga hay una bienvenida de Claro, y utiliza los
colores de su empresa, y propicia eso que “brindan el servicio y pueden hacer uso de él”.

Erlinda Sierra Pozo
Imaginar, porque son dafinos, la cerveza, las gaseosas.
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Angélica Quispe Peralta
Nos hace recordar para poder comprarlo.

Edgar Prado de la Cruz
Mas que nada nos hace recordar el producto para comprar.

6. ¢De qué manera creen que los diferentes anuncios publicitarios nos benefician y ayudan en
la resolucion de nuestros problemas, como individuos y como sociedad?

Juan Sebastian Luza Vilca

No ayudan porque generan necesidades que uno no tiene en realidad, aunque si existen esos anuncios
que buscan concientizar a la poblacion, en ese caso si serian de gran ayuda. Si hay publicidades que
buscan ese cambio en tus habitos, por ejm para ayudar al ambiente.

Nicole Paloma Beltran Sulca

En una parte si es buena pero en la gran mayoria no, porque por ejm la mayoria de las publicidades
de comida solo traen problemas de salud; sobre los autos que son creados en china y japon en todos
los paises llegan al Per(, generan una congestion de autos por las calles y todos los dias tenemos la
contaminacion sonora porque estan con su bocina, y eso como sociedad nos perturba.

Joshua Carrera Gélvez

Para mi es 50 50. Algunos productos pueden ser de utilidad para el consumo humano, en tecnologia
como las lavadoras que ayudan a lavar la ropa de forma mas eficiente, otros son productos
instantaneos que pueden satisfacernos solamente por un corto tiempo. Esos productos liberan o
activan algo en el cerebro que hace que deseemos cada vez mas y mas, ya que son una satisfaccion
corta, esos podrian ser los videos de youtube, cada vez que vas deslizando encuentras mas y mas, y
no sabes cuando vas a parar, hasta que te das cuenta de que has perdido demasiado tiempo en tu dia.
A mi parecer estos anuncios no benefician a la resolucion de nuestros problemas, quiza algunos
productos si, como los de tecnologia, pero la gran mayoria no, muchos de estos productos solo son
una satisfaccién instantanea y esto de alguna forma hace que queramos mas y mas.

Rodman Ronald Valenzuela Oré

Si nos ayuda en su gran mayoria, nos ayuda en lo emocional del momento por ejm si vamos a comprar
un producto que es de consumo nos hace vivir el momento, de unién por ejm. O cuando compras un
celular de Gltima generacion en ese momento te sientes bien, pero pasado un tiempo te sientes sin
felicidad.

Si nos ayuda, la cuestion es que, si tu has comprado un producto y en ese momento pensabas bien,
con lo poco que has visto lo descartas, ya te planteas para la proxima vez a no comprar de esa marca.
Y a parte en ella se transmite simbolos, se transmite muchos conocimientos porque han sido
elaborados por algo, si algin profesor te pregunta mediante esa imagen te puede recordar algo que
rescatas de eso. Depende de ti, si lo utilizas en consumo mayor o menor también puede ser perjudicial.

Erlinda Sierra Pozo
La publicidad es falsa, nos engafia, nos entorpece a nosotros, para la sociedad no nos sirve, dandose
cuenta.
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Angélica Quispe Peralta
Hay buenas publicidades por ejm de rena ware, que nos ayudan con la salud, de saga Ripley en cuanto
al material son buenas.

Edgar Prado de la Cruz
No ayuda a la sociedad, nos lleva al peligro como la mala alimentacion, todos los productos estan
envasados y por eso nosotros estamos enfermos, muy mal, algunas cosas tal vez.

7. ¢Creen que de alguna manera los anuncios publicitarios, que aparecen durante su
recorrido en el transporte publico de pasajeros, tienen relacion con el desarrollo de
nuestros conocimientos?

Juan Sebastian Luza Vilca
Depende de cada uno porque siempre es posible aprender algo nuevo de cualquier cosa.

Nicole Paloma Beltran Sulca
No, porque los anuncios nos vuelven conformistas e irracionales, nos convierten en los titeres de las
empresas, ya sea por moda.

Joshua Carrera Galvez
Quizé algunos si, pero muchos de ellos solo nos hacen perder el tiempo.

Rodman Ronald Valenzuela Oré
Es perjudicial hasta cierto grado

Erlinda Sierra Pozo
Nos hace mas tontos cuando nos damos cuenta, cuando una persona nos hace comprender de verdad
recién nos damos cuenta

Angeélica Quispe Peralta
Si, de alguna manera te hacen pensar en la creatividad de la publicidad

Edgar Prado de la Cruz
Nos ayuda para vender mientras que no hay publicidad tampoco no hay venta, pero nos hace pensar
de otra manera. Tiene ventaja para vender.

8. ¢Cuadles creen que son las ventajas y desventajas de los anuncios publicitarios que
perciben?

Juan Sebastian Luza Vilca
La ventaja seria que permite conocer mejor los productos y la desventaja, que no siempre traen cosas
buenas y suelen quitar mucho tiempo.

Nicole Paloma Beltran Sulca

Las ventajas serian que nos informan como es el producto que nosotros vamos a adquirir y la
desventaja seria que no saben cémo realizar una buena publicidad, lo hacen para que solamente sea
bien vista ante todos los que vamos a ver esa publicidad, mas hacen ver su imagen.
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Joshua Carrera Gélvez

Una ventaja podria ser que quizas nos lleguen a informar de un tema desconocido o nos den un dato
que no sabiamos, un dato asi rapido como dicen, las desventajas podria ser la pérdida de tiempo o tal
vez un sentimiento de impaciencia cuando revisas por ejm en tus redes sociales y tienes que esperar
un momento todavia para que llegue a terminar el anuncio y seguir revisando tus redes sociales. Es
algo incémodo de la publicidad, te fuerza a verlo.

Rodman Ronald Valenzuela Oré

Por una parte, nos informa, te da mucha informacion, al toque y precisa, a parte muestran ideas de
como lo han creado todo, nos hace ver codmo lo han trabajado todo, una ventaja seria eso que nos
enriquece nuestro conocimiento nos aporta algo. La desventaja seria que netamente las publicidades
generan consumismo de cualquier producto sea un bien o servicio, nos incita a mas consumismo.

Erlinda Sierra Pozo
Es dafiino, no es bueno.

Angélica Quispe Peralta
Ventaja seria poder tener conocimiento de cada producto, y la desventaja que es muy excesivo a
veces ya no tiene sentido, en las golosinas y otros insumos que no venden asi no mas.

Edgar Prado de la Cruz
Nos da facilidad para vender. Para vender si llama la atencion, la publicidad es llamativo, para vender,
si funciona. Pero también nos hace querer cosas que no necesitamos.

9. ¢Creen que los anuncios publicitarios tienen relacion con nuestra realidad inmediata?,
¢ Con qué temas se relacionan los mensajes de los anuncios publicitarios?

Juan Sebastian Luza Vilca

Solamente buscan vender su producto, con las ficticias necesidades, comida chatarra, productos
relativamente indtiles, etc. Mas se trata del producto que buscan vender, no tratan problemas sociales
ni nada de eso.

Nicole Paloma Beltran Sulca

Los temas que tratan en la publicidad es sobre la vida cotidiana de las personas, nos promocionan los
alimentos, los muebles, los accesorios de belleza para las mujeres y una vida no saludable, porque
ahi nos muestran que si es rico, pero en si los alimentos que nos muestran son mas chatarra, son
dafiinos para nuestra salud como los embutidos.

Joshua Carrera Galvez

Si tienen una relacion con la realidad y puede que no, nos muestran como un mundo perfecto al
momento de adquirir ese producto, nos muestran la felicidad o esa compafiia que podrias tener con
tus amigos pero en realidad te compras tu gaseosa y estas solo, no tienes amigos con comprar una
gaseosa.

Rodman Ronald Valenzuela Oré
La publicidad tiene que ver mucho con nuestro contexto actual, tiene mucho que ver con la cultura,
porque ellos saben muy bien que parte de la cultura esta en una region, tambien ven la ocupacion de
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las personas o a que campo se dedican y asi la publicidad esta direccionada a ellos, netamente, van a
direccionar todo eso para consumo. Netamente la publicidad es para consumo.

Erlinda Sierra Pozo
Nos dicen que es bueno pero es mentira, te muestran la vagina de la mujer o el pene de un hombre,
te hacen pensar otra cosa.

Angeélica Quispe Peralta

Se puede relacionar con el medio ambiente, por ejm cuando te dicen no arrojes la basura a la calle,
saca la basura cuando pase recién el carro de la basura; en cuanto a los nifios también se relaciona
respecto a las golosinas que venden. También seria la belleza de la mujer estan los maquillajes, los
perfumes de Lebel, Avon y otras marcas reconocidas.

Edgar Prado de la Cruz

Algunos nos llevan a malos caminos por ejm los licores, todo tipo de licores que hacen su publicidad
y venden, te llevan a mal camino, muchas personas se dejan llevar por el alcoholismo. Para la semana
santa han hecho publicidad y la realidad lo hacen sin sentido, el producto no tiene relacién con la
publicidad, hacen vestir a una huamanguina, y no tiene sentido que saque una figura al aire.

Yo he visto publicidad de retablos, publicidad de artesanias, la belleza con las figuras, cuando hace
una figura distinta, el trabajo es hermoso.
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Recepcion de la sesion

Exposicion sobre el tema
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Compartiendo las repuestas del cuestionario

Interrogantes sobre el tema de la sesion
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Anexo 02

Cuestionario de entrevista a profundidad

Objetivo: Conocer la forma en que los pasajeros perciben e interpretan el fenémeno de la publicidad
rodante y su relacion con el pensamiento critico.

Entrevistado:

Lugar:

Fecha y horario de sesion: noviembre del 2022 a las 15:00h

Cuestionario:

1. Describame la presentacion (forma y contenido) de los anuncios publicitarios que

nota con mas frecuencia mientras viaja en el transporte publico

2. ¢Qué simbolos puedes notar en los anuncios publicitarios que ves mientras viaja en

el transporte publico?

3. ¢Qué tipo de anuncios publicitarios llaman mas su atencién durante su viaje?,

¢cuales ve con més frecuencia?, ¢le gustan?

4. Cuando miras los anuncios publicitarios ¢qué provocan en ti?, ;qué sentimientos

despiertan en ti?

5. ¢Los anuncios publicitarios que llaman su atencion mientras viaja en el transporte

publico le hacen recordar o imaginar?

6. Los anuncios publicitarios que mira mientras viaja en el transporte publico ¢tienen

gue ver con sus decisiones y sentido de vida?

7. ¢Cree que de alguna manera los anuncios publicitarios tienen relacion con el

desarrollo de nuestros conocimientos?

8. ¢Cudles son para Ud. las ventajas y desventajas de los anuncios publicitarios que

percibe?

9. ¢Elmensaje del anuncio publicitario tiene relacion con algun tema social, ambiental,

sexual?
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grabar la sesién del dia de hoy. _
Deseamos grabar la sesién para analizar a profundidad la informacion;
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La informacién revelada de la grabacién no sera difundida ni utilizada para
ningin otro propdsito.

Si esta conforme con lo mencionado anteriormente, por favor firme donde

se indica.

Consentimiento

Yo_ﬁé@umsl }L//‘Qf@ﬂ(‘\ M&(g{wacon DNI/L/ 7782

doy permiso por este documento para que la sesién grabado del dia hoy

sirva para los propdsitos mencionados lineas arriba.

Ayacucho, £ 2 de noviembre del 2022

Firma

7
Postfirma éﬂl}a ¢ o Creny V7




157

Entrevistado 01: Bernabé Marciano Cerna Meregildo
Lugar: Av Cusco 130
Fecha y horario de sesion: 29 de octubre del 2022 a las 8:30h

1. ¢Qué simbolos puedes notar en los anuncios publicitarios que ve mientras viaja en el
transporte publico?

No me gustan las publicidades, considero que son alienantes, generalmente, yo siempre estoy con
un libro en la mano, aunque se me haya advertido que me hace dafio la vista por el movimiento.
Inclusive la musica que se propaga en las unidades no me gusta, yo ando peleando con algunos
conductores para que bajen su volumen. Tampoco soy mucho de television, solo veo el noticiero
0 programas politicos de los domingos y me estoy dando cuenta que también me aliena, no soy
de peliculas, el deporte si lo veo lo que es el futbol. Cuando aparecen las publicidades trato de
bajar el volumen y no mirarlo, distraerme, agarro mi guitarra y me distraigo con mi guitarra, no
soy proclive a las imagenes.

Yo veo la champions league y ahi sale la cerveza Hineken, una empresa grande que permite que
veamos el futbol europeo, de alguna manera me vende me atrae por la calidad de deporte que nos
trae de Europa. La publicidad de Hineken me hace imaginar que por la economia que tienen me
van a presentar un mejor espectaculo.

De la coca cola yo tengo un concepto diferente, es un producto mundial que a mi paladar le cae
muy bien; de todas las bebidas productos que hay yo prefiero la coca cola, porque hasta es
diurética, es decir, un nifio 0 una persona que esta con dolor de estdmago se toma un vaso de coca
cola y le calma. Lo que presentan en sus imagenes no me preocupa tanto, sino el producto en si,
yo lo encuentro un sabor agradable. Con la cerveza, si veo una cristal y una Pilsen yo prefiero la
cristal, la primera cerveza que tomé y empecé a tomar fue la cristal, antes no probaba otra.

2. Cuando miras los anuncios publicitarios ¢qué provocan en ti?, ;qué sentimientos
despiertan en ti?

No hago caso a las publicidades que aparecen en el deporte, mas bien me molesta y me irrita,
porque me distrae y no veo bien el partido. Las publicidades me molestan y no me interesan. La
publicidad es dafiina, mentirosa. Las iméagenes que se presentan me dan cierto rechazo, repulsion.

3. ¢Queé le llevan a pensar la presentacion de los anuncios publicitarios?, ¢cree que tiene
relacion con la forma de ver su realidad?

Yo tengo muy claro que todas las publicidades estan orientadas al consumismo de quienes lo ven
y los distraen. Tienen ventaja para los grupos de poder y para los que lo generan, pero para el
publico general no, mas bien los empobrece y los jala a gastar un dinero que a veces lo necesitan
para otro fin, pero en ese momento lo disponen segun la publicidad.

Hace un afio atras, vino una sefiora al barrio y puso una tienda, yo siempre busco la calidad de
atencion, y habia un pequefio que apenas hablaba las palabras, un dia me dice: mira mi zapatilla
de luche, y esa palabra se me quedo, cuando iba como estas de luche le decia; un dia la maméa me
escucha y me dice por qué le dices de luche, yo le digo: no sé pues qué cosa significara, usted le
conoce a su hijo, y me dice que le habia comprado una zapatilla de luces, y €l decia de luche; un
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dia una sefiora que estaba ahi comprando escucha que le digo: que bonita zapatilla de luche esas
son de marca, y la mujer vio la zapatilla, se interesd. Pasaron los dias y estaba caminando por el
mercado, estaba buscando unas herramientas, y le encuentro a la sefiora preguntando por la marca
de luche, a mi me impresiond, el vendedor le decia tenemos esto, esto, esto, de luche no llega
todavia por ac4, pero apenes llegué lo vamos a tener e inclusive hicieron el pedido. Las personas
quieren lo que todos quieren, sin querer le hice la publicidad a las zapatillas del nifio

4. ¢Qué tipo de anuncios publicitarios llaman mas su atencion durante su viaje?, ;cuéles
ve con mas frecuencia?, ¢le gustan?

Soy una persona clasica, mi enfoque real de las cosas siempre ha estado a la imitacion de las
personas que me rodean y en ese sentido yo siempre me he rodeado de gente generalmente adulta,
desde nifio, joven, siempre he estado en contacto con personas adultas y de ellos he aprendido
mas, por ejm a mi no me interesa la marca adidas, hoy todo el mundo se pone adidas, aunque no
sea realmente la marca, pero todo el mundo se pone eso, yo no soy de ello, soy un poco extermo
a esas situaciones. Me gusta ser diferente, no soy de estar a la moda, no.

A mi lo que me llama la atencidn es la calidad del producto, por ejm yo considero de que todo
tiene un punto para consumirlo, hay personas que van a comprar platano y quieren el
mosqueadito, el mas rico, el mas dulce, hay otros que quieren el méas verde, en cambio yo cuando
voy a un mercado, a mi nadie me regala, yo pongo mi plata y elijo lo que me conviene, no lo que
me ofrezcan, si la vendedora me sonrie o trata mejor esa situacion no me interesa.

5. Describame la presentacion (forma y contenido) de los anuncios publicitarios que nota
con mas frecuencia mientras viaja por el transporte publico, ¢significan algo para Ud?

Viendo ahora los mensajes publicitarios que aparecen de los candidatos ofreciéndote lo que no
van a cumplir, para mi eso es nocivo, si yo pudiera participar y dar una opinién para que se cambie
la constitucidn, lo haria, para castigar a esa gente que nos prometen cosas que no van a cumplir,
si fuiste elegido y no has cumplido, adentro, carcel por mentiroso.

Yo he tenido negocios, he tenido polleria, cevicheria, retaurant, y para mi la mejor carta de
presentacién, mi publicidad, lo hacia personalmente con la calidad del servicio que prestaba, para
mi la comida entra por los 0jos, si tu ves a una persona comiendo algo rico, yo quiero eso dices.
yo servia platos que no se consume mucho aca y la gente venia, consumian, me llenaban el local,
y asi he hecho con muchos productos que vendia, la calidad e innovacion de ciertos productos yo
lo hacia presencial.

6. ¢El mensaje del anuncio publicitario tiene relacion con algin tema social, ambiental,
sexual?, ¢que le hacen sentir?

Yo he notado que la gente es muy tradicionalista, por ejm cuando hay un espectaculo se junta la
gente, a veces, la familia, para la canchita que a lo largo es nocivo por su contenido en grasas,
compran chisito y lo hacen ameno. Particularmente, a mi no me llama la atencién, y eso obedece
a con quien te rodeas, y se transmite de padres a hijos, yo siempre he tenido gente adulta a mi
alrededor, desde nifio, y me aconsejaban alla por los afios 60 cuando la television pasaba en vivo,
me decian eso no mires cuando pasaban mujeres desnudas. Siempre a la mujer la han utilizado



159

para el marketeo de algun producto por su cuerpo y su belleza, siempre la relacionan con lo sexual,
no importa mucho el producto.

7. Los anuncios publicitarios que mira mientras viaja en el transporte publico ¢tienen que
ver con sus decisiones y sentido de vida?

La publicidad es nociva en todo el sentido de la palabra, por ejm ayer veia en el noticiero en canal
9, en la mafana, a un muchacho que por accidente laboral perdié un ojo y le drenaba la sangre, y
pedia ayuda, le pidieron el yape, los conductores decian que las personas que pueden ayuden; al
rato en ese mismo segmento el mismo conductor presenta un premio de una empresa que se dedica
al futbol, inscribete ac& que te van a premiar, ellos no dan plata dicen, pero si hacen publicidad
de esa empresa, y por qué no pueden apoyar a ese muchacho con una partecita de ese dinero,
porque son miles que regalan.

8. ¢Cree que de alguna manera los anuncios publicitarios tienen relacién con el desarrollo
de nuestra sociedad y el desarrollo de nuestros conocimientos?

No, porque sencillamente yo siempre he visto que eso lleva a la gente al consumismo, a sentirse
presos de esos productos y a gastar mas dinero. No me interesa tanto el que se promociona mas,
de un fideo por ejm yo sé cudl es su composicién y cémo elaborarlo. Tampoco como sociedad
ayuda, ayuda al ente financiero a las empresas que quieren ganar méas dinero, y a los que propagan
esa publicidad. No habria publicidad si no habria gestores, creadores de la publicidad.

Yo soy clasico, utilizo botas, pero no es comdn, ahora todo se ha trastocado, los jovenes se ponen
zapatilla con corbata y saco, se ve horrible, no les ensefian a vestirse, se copian de la tv, incluso
se ponen la corbata con la camisa afuera, eso es signo de alienacién, que no razonan, la television
se detiene tanto en cuestiones que no tienen importancia ni trascendencia, habiendo cosas
culturales que hay que ensefarles a los nifios. Esto del bulling por ejm, por qué no decirlo en
esparfiol, qué entiende un nifio por bulling, por qué no buscamos un término que explique que es
una discriminacién o acoso.

Hay personas que nunca ven mas alla de su nariz, yo he sido critico de pablo kusisnski, un
personaje aberrante, atroz, que le ha hecho dafio a la nacion y solamente con una palabra, su
partido se llamaba peruanos por el cambio y escribian cambio con K, lo peligroso y lo nocivo que
ha sido eso, porque hay nifios que escriben cambio con K, y mucha gente escribe asi hasta en el
celular.
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CARTA DE CONSENTIMIENTO

Propdésito

e El propdsito de este documento es obtener su
consentimiento para poder grabar la sesion del dia de hoy.

* Deseamos grabar la sesién para analizar a profundidad la
informacién; informacién que serda utilizada tnica y
exclusivamente para el desarrollo del proyecto de tesis:
“Construccién del pensamiento critico desde la publicidad
rodante en los pasajeros del transporte publico urbano,
Ayacucho-2022", de la Escuela de Formacién Profesional de
Ciencias de la Comunicaciéon - UNSCH.

e Lainformacién revelada de la grabacion no sera difundida ni -
utilizada para ningtn otro propésito.

e Siestd conforme con lo mencionado anteriormente, por favor

firme donde se indica.

Consentimiento

Yo :‘ixmmac&u be/cx.a)zﬁ Cjo_r?/?eh_a (ﬂjﬁ%/t_{ con

DNI°_z0%255751 doy permiso por este documento para

que la sesién grabado del dia hoy sirva para los propésitos

mencionados lineas arriba.

Ayacucho, 01 de noviembre del 2022

/’//} lf'/_*
Firma L/:-;D < k |

Postfirma_zucmsanas 1urcen CARRERNA EAUVEZ
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Entrevistado 02: Lucero Carrera Géalvez
Lugar: Escuela de Bellas Artes Guaman Poma de Ayala
Fecha y horario de sesion: 7 de noviembre del 2022 a las 12:00h

1. Cuando miras los anuncios publicitarios ¢qué provocan en ti?, ¢qué sentimientos
despiertan en ti?

Me hace sentir cansancio mental la publicidad. Cuando salgo de mi casa, en mi casa no hay nada
de publicidad, no estoy bombardeada de radio, tv, iméagenes, todo es como que mas sereno, y al
momento de salir de casa siento que ya no hay mucha tranquilidad, paso a otro estado, como de
alerta en el que tengo que estar estresada si o si para hacer mis actividades de todo el dia.

Irritabilidad, por eso generalmente utilizo audifonos en el transporte publico para no tener que
escuchar todo eso. Las imagenes visuales también me cansan, porque a mi los colores calidos me
atenllan un poco, creo que a todos; generalmente, las publicidades tienen colores estridentes,
como un rojo o un amarillo bien eléctrico, son muy llamativos, y a mi los colores asi me causan
irritabilidad, el sol mismo, y la publicidad es igual.

2. ¢Queé le llevan a pensar la presentacion de los anuncios publicitarios?, ¢cree que tiene
relacion con la forma de ver su realidad?

Algunas quizas, la coca cola, los refrescos y comidas, cumplen con lo que dicen la gran mayoria,
por ejm la coca cola si es refrescante, si te alivia, pero hay otras publicidades que ya no tienen
mucho sentido, como las ropas, los perfumes, creo que no son cosas tan importantes, y lo hacen
ver como si fueran algo imprescindible en tu vida, y no lo es; de la coca cola y comidas si, yo
veo, entiendo y digo si tiene sentido

Hay varias publicidades que a mi me han gustado muchisimo e incluso se me han quedado en la
mente, por ejm hugo el que le puso leche al jugo, incluso hasta ahora, pero nunca he comprado
ese producto, nunca se me paso por la mente comprarlo, porque como era un jugo, y yo consumo
jugo pero en la jugueria, no le veo sentido comprar un jugo de caja todavia, y segin algunas
personas no era tan rico, pero la publicidad se me quedo, hasta ahora la canto todavia. Otro la de
inka cola también se me quedo en la mente, era en quechua, el inca pasaba por el lago Titicaca,
pero no me gusta, consumo coca cola y Pepsi.

3. ¢Queé tipo de anuncios publicitarios llaman mas su atenciéon durante su viaje?, ¢cuéles
ve con mas frecuencia?, ¢le gustan?

Cuando trato de evitar el ruido del carro, estoy en el celular, pero en el celular también llegan
publicidades, en los juegos también llegan muchas publicidades. Es curioso porque en mi celular
publicitan mas o0 menos lo que yo estoy pensando en ese momento, es muy raro, por ejm hace
poco he estado pensando de que tal vez necesito dinero para hacer algun proyecto y todo eso, y
me empez0 a venir publicidades sobre préstamos, y fue raro, yo jamas me voy a prestar, porque
no suelo prestarme, pero me estaban bombardeando con eso como 3 dias, y como que me incita
querer probarlo, pero desde otro medio no desde ese porque no se ve confiable para nada.
También me llega publicidad de aliexpress y si he llegado a comprar por ver la publicidad nada
mas, tanto que insistian porque no tengo la app ni entro a la pagina.
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Hay algunas que son un poco creativas y esos si me llama la atencion, por ejm que cuenten una
historia, algo divertido o que canten una cancidn pegajosa, eso me llama la atencion y se me
queda en la mente.

4. Describame la presentacion (forma y contenido) de los anuncios publicitarios que nota
con mas frecuencia mientras viaja por el transporte publico, ¢significan algo para Ud?

Empiezan con algo sUper llamativo, porque el objetivo es llamar tu atencion desde el segundo
uno porque son cortas, y tienen un desenlace también Ilamativo, durante el intermedio se torna
tranquilo. En caso de las imagenes estaticas, generalmente utilizan colores llamativos, también
imagenes sugestivas y letras grandes.

5. ¢El mensaje del anuncio publicitario tiene relacion con algin tema social, ambiental,
sexual?, ¢qué le hacen sentir?

Ultimamente he visto que se valen del tema de la minoria, siempre hay personas leshianas,
homosexuales, esa clase de publicidad he visto Gltimamente, que te incitan a aceptar a esa gente,
aceptar esa minoria, supuestamente, es para normalizarlo, a veces se ve un poco forzado ya, por
ejm en las publicidades tipicas salia la mama preparando la comida para sus hijos, ahora salen los
papés preparando comida para sus hijos, siempre se meten en temas de la actualidad.

6. Los anuncios publicitarios que mira mientras viaja en el transporte publico ¢tienen que
ver con sus decisiones y sentido de vida?

No siento que afecten demasiado, si uno se deja sugestionar yo creo que si, por ejm los perfumes
o0 ropa nunca me han llamado mucho la atencién pero quizé otras cosas si, como las comidas, las
golosinas. Salié un nuevo sabor de chocman helado, esa publicidad también me gusté mucho,
justo dio en el clavo con algo que a mi me gusta, a mi gustan los superhéroes, también me gustan
las canciones de superhéroes, no sé por qué, y tenia todo eso, y era tranquilo porque decia shhh'y
era gracioso. Algunas publicidades son divertidas, te hacen querer probar y quieres comprar,
porque cuando los veo, recuerdo hace cuanto tiempo no como y quiero volver a probar.

7. ¢Cree que de alguna manera los anuncios publicitarios tienen relacién con el desarrollo
de nuestra sociedad y el desarrollo de nuestros conocimientos?

No, a mas cumplira alguna funcién ludica pero mas alld no creo que aporte en nada. En el
desarrollo de la sociedad solo te hace recordar algunas necesidades que tengas, que tampoco son
importantes como son los dulces, no creo que apoye en nada, por ejm si tu tienes algun horario,
cosa gue yo estuve cumpliendo en ciertos tiempos determinados para terminar algun proyecto y
todo eso, usualmente, tenemos como un encierro de cualquier cosa exterior y tratamos de
encerrarnos y eso hago cuando quiero terminar algin proyecto, no escucho nada, como en
automatico, no estoy pensando en algo rico o en probar algo rico, ver algo rico, comprarme algo
rico, nada, en esos momentos mas productivos las publicidades son un estorbo mas, asi que no
creo que ayude al desarrollo de la sociedad, porque si queremos ser productivos, todo eso no nos
sirve porque te distrae.
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CARTA DE CONSENTIMIENTO

Proposito

e El propésito de este documento es obtener su consentimiento para poder
grabar la sesion del dfa de hoy.

e Deseamos grabar la sesion para analizar a profundidad la lnforrﬁacién;
informacién que sera utilizada Gnica y exclusivamente para el desarrollo
del proyecto de tesis: “Construccién del pensamiento critico desde la
publicidad rodante en los pasajeros del transporte ptblico urbano,
Ayacucho-2022", de la Escuela de Formacion Profesional de Ciencias de la
Comunicacién - UNSCH.

e Lainformacién revelada de la grabacion no sera difundida ni utilizada para
ningln otro proposito.

e Siestd conforme con lo mencionado anteriormente, por favor firme donde

se indica.

Consentimiento
EDWNN\NL\-\WW“ REM\U‘\L( con DNI°_ FQ2A36H2_

doy permiso por este documento para que la sesién grabado del dia hoy

sirva para los propdsitos mencionados lineas arriba.

Ayacucho, 0% de noviembre del 2022

(B
Postfirma XM M kw&)&?& R.
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Entrevistado 03: Isis Mayumi Huancayan Romero
Lugar: Alameda Valdelirios
Fecha y horario de sesion: 8 de noviembre del 2022 a las 16:00h

1. ¢Qué simbolos puedes notar en los anuncios publicitarios que ve mientras viaja en el
transporte publico?

A veces si, por ejm un infinito.

2. Cuando miras los anuncios publicitarios ¢qué provocan en ti?, ;qué sentimientos
despiertan en ti?

Curiosidad por lo que esta diciendo y quiero seguir viendo, cuando te recomiendan la marca de
un shampo o cuando hay ofertas en algunas tiendas de ropas y zapatillas. Me hace sentir feliz
cuando hay publicidades de ofertas porgue les digo a mis papas y me puedan comprar.

3. ¢Qué le llevan a pensar la presentacion de los anuncios publicitarios?, ;cree que tiene
relacién con la forma de ver su realidad?

A veces te mienten, te pueden hacer una broma, que va a venir tal persona a un concierto y vas y
no viene, tal vez es una trampa para que te secuestren

4. ¢Qué tipo de anuncios publicitarios llaman mas su atencion durante su viaje?, ;cuéles
ve con mas frecuencia?, ¢ le gustan?

Me llama la atencion la publicidad del celular, cuando te Ilega notificacion estamos regalando
cosas en este lugar, me llama la atencion las letras porque te esta diciendo en qué lugar va a ser,
las iméagenes cuando esta mas detallado, cuando combinan sus colores.

Las rebajas de las ofertas, pero nunca he comprado esos productos y al final son muy caros. No
me gusta cuando en la publicidad dicen que es cerca y en verdad es lejos, cuando tiene mucho
texto o solo hay mas letras no da ganas de ver, las imagenes y los colores me gustan mas, mas
que nada de mis artistas favoritos. Me gusta las publicidades de ofertas o sobre las tecnologias,
computadoras.

5. Describame la presentacion (forma y contenido) de los anuncios publicitarios que nota
con mas frecuencia mientras viaja por el transporte publico, ¢significan algo para Ud?

En las paredes, en los postes, en las puertas, de claro, de muchas recargas que te dan neftlix, de
cantantes, de candidatos también.

6. ¢El mensaje del anuncio publicitario tiene relacion con algun tema social, ambiental,
sexual?, ¢qué le hacen sentir?

A veces con la violencia, ten cuidado, te aconsejan, cuando ponen: si te encontramos robando te
vamos a linchar. Con el tema ambiental en la escuela, que debemos cuidar el medio ambiente.

7. Los anuncios publicitarios que mira mientras viaja en el transporte publico ¢tienen que
ver con sus decisiones y sentido de vida?
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Cuando te informan sobre las cosas, pero a veces te mienten y puede ser una estafa, te informan
mal.

8. ¢Cree que de alguna manera los anuncios publicitarios tienen relacién con el desarrollo
de nuestra sociedad y el desarrollo de nuestros conocimientos?

Si, cuando brindan informacion de las ayudas sociales, de los proyectos, pero a veces te usan para
que te roben, te secuestren y le pidan dinero a tus papas; también dicen depositame a esta cuenta
y te voy a hacer conocer a unos cantantes de Corea del Sur.

En el transporte publico vamos apretados y a veces te cobran mas. No respetan los asientos
reservados.
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CARTA DE CONSENTIMIENTO

Propdésito

e El propésito de este documento es obtener su
consentimiento para poder grabar la sesion del dia de hoy.

e Deseamos grabar la sesion para analizar a profundidad la
informacién; informacién que sera utilizada unica y
exclusivamente para el desarrollo del proyecto de tesis:
“Construccion del pensamiento critico desde la publicidad
rodante en los pasajeros del transporte publico urbano,
Ayacucho-2022", de la Escuela de Formacién Profesional de
Ciencias de la Comunicacién - UNSCH.

e Lainformacién revelada de la grabacion no sera difundida ni
utilizada para ningtin otro propdésito.

e Siesta conforme con lo mencionado anteriormente, por favor

firme donde se indica.

Consentimiento

Yo ‘Sr:( \{.o.\rv\g U"(c:. 07 (Quss pe con

DNI°_Y&64S6 (5 doy permiso por este documento para

que la sesién grabado del dia hoy sirva para los propdésitos

mencionados lineas arriba.

Ayacucho, _©8 de noviembre del 2022

14
Firma ;r%:
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Postfirma__Sad(eline l’(m [net (i‘b‘fb("?
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Entrevistado 04: Jackeline Martinez Quispe
Lugar: Parque San Juan Bautista
Fecha y horario de sesion: 8 de noviembre del 2022 a las 16:30h

1. Cuando miras los anuncios publicitarios ¢qué provocan en ti?, ¢qué sentimientos
despiertan en ti?

A veces se observa objetos 0 cosas que uno necesita para su vida, bien para mejorarla o también
para su comodidad, también generan deseos de comprar.

2. ¢Qué le llevan a pensar la presentacion de los anuncios publicitarios?, ¢cree que tiene
relacion con la forma de ver su realidad?

Deseos de adquirir algunos productos que observo en las publicidades. Algunas me han gustado
tanto y las he comprado, como las ofertas de electrodomeésticos, y si eran lo que decia la
publicidad

3. ¢Qué tipo de anuncios publicitarios llaman mas su atencién durante su viaje?, ¢cuales
ve con mas frecuencia?, ¢ le gustan?

Algunos me llaman la atencién y tengo deseos de verlo, pero algunos no y no quiero verlo, y
pueden también molestar, me molesta que no pueda quitar la publicidad, dependiendo de qué
publicidad sea.

Llaman mi atencion las ofertas, las imagenes, por ejm las imagenes de los productos, ropas,
comidas, casas. Veo con mas frecuencia articulos para el hogar y estudios de mis hijos, en el
celular mayormente.

4. Describame la presentacién (forma y contenido) de los anuncios publicitarios que nota
con mas frecuencia mientras viaja por el transporte publico, ¢significan algo para Ud?

Mas se ve de las operadoras de comunicacién, algunas son llamativas y generan interés para poder
adquirirlos, me llaman la atencién las imagenes mas que nada, por ejm de claro vi que de una
chica que supongo que estaba haciendo su trabajo y parece que se queda sin sefial, y al costado se
ve la oferta para tener en casa internet ilimitado. Antes de adquirirlo indagaria entre otras personas
que tal es el servicio que usan

Imagenes como una actuacién algo que te haga entender de qué se trata la publicidad sin tener
que leer un texto muy grande, no me gusta mucho el texto, mas prefiero las imagenes.

5. ¢El mensaje del anuncio publicitario tiene relacion con algun tema social, ambiental,
sexual?, ¢qué le hacen sentir?

Para que no le pegues a la mujer, he observado del ministerio de la mujer en los carros unos
anuncios que hablaban sobre ese tema, pero muy poco luego ya no lo volvi a ver.

6. Los anuncios publicitarios que mira mientras viaja en el transporte publico ¢tienen que
ver con sus decisiones y sentido de vida?
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Si porque gracias a la publicidad las personas deciden o toman decisiones sobre lo que van a hacer
en su dia a dia, en sus vidas

7. ¢Cree que de alguna manera los anuncios publicitarios tienen relacion con el desarrollo
de nuestra sociedad y el desarrollo de nuestros conocimientos?

No, las de ahora estan enfocadas en el beneficio propio de las empresas, nada con el conocimiento.
Si ayudarian a la sociedad si habria, por ejm esa publicidad de hacer ver a las mujeres sobre el
machismo, porque muchas mujeres lo han normalizado y mediante esa publicidad podrian
conocer lo que en realidad es el machismo porque muchas personas no saben en si de fondo qué
conlleva el machismo

Yo pienso que deberia de haber mas publicidad para la educacion por ejm invitaciones para los
nifios de actividades recreativas.

Me gusta cuando llega a todas partes hasta en lugares mas alejados que es por la radio, pero no
me gusta el tipo de publicidad que solamente buscan su beneficio propio y no hay un interés en
el desarrollo como sociedad.
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CARTA DE CONSENTIMIENTO

El propdsito de este documento es obtener su consentimiento para poder
grabar la sesién del dia de hoy.

Deseamos grabar la sesién para analizar a profundidad la informacion;
informacién que sera utilizada tnica y exclusivamente para el desarrollo
del proyecto de tesis: “Construccion del pensamiento critico desde la
publicidad rodante en los pasajeros del transporte puablico urbano,
Ayacucho-2022", de la Escuela de Formacién Profesional de Ciencias de la
Comunicacion - UNSCH.

La informacién revelada de la grabacién no sera difundida ni utilizada para
ningln otro propésito.

Si estd conforme con lo mencionado anteriormente, por favor firme donde

se indica.

Consentimiento

Yo Aa‘j&)‘dm “\\Q_\:m‘g_\ﬁ%g‘ con DNI°_tbFa5\8

doy permiso por este documento para que la sesién grabado del dia hoy

sirva para los propésitos mencionados lineas arriba.

Ayacucho, _[C_de noviembre del 2022

A

N

Firma >

Postﬂrmaﬂtgmﬂg_}ﬂaaa\m
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Entrevistado 05: Alejandra Huarsaya Vega
Lugar: Av independencia
Fecha y horario de sesion: 10 de noviembre del 2022 a las 17:00h

1. ¢Qué simbolos puedes notar en los anuncios publicitarios que ve mientras viaja en el
transporte publico?

Simbolos de marcas bancarias, policiales, de los cosméticos, y de limpieza. A través de los colores
y formas reconoces marcas de gaseosas; también de la policia, ver a alguien uniformado de verde,
escudos, banderas, esos simbolos, esas caracteristicas lo asocias con la policia, el simbolo de
movistar, ves una my dices movistar.

2. Cuando miras los anuncios publicitarios ¢qué provocan en ti?, ¢qué sentimientos
despiertan en ti?

Segun su color, su forma, dibujos, encontrar en objetos cotidianos mensajes, formas de ver la vida
de alguien, por ejm, en una simple botella ver colores o iméagenes, algo que me cambie, como la
botella de cielo, yo lo asocio con el azul del cielo, me gusta que sea transparente que se note el
agua que bebo, y ellos saben que el azul es celestial, denota tranquilidad, el color, el simbolo
depende de lo que se ofrece, de Instagram me gusta sus colores, a cuantas personas le gustarg, te
jala.

3. ¢Qué le llevan a pensar la presentacion de los anuncios publicitarios?, ;cree que tiene
relacién con la forma de ver su realidad?

Ese frasco de crema, su forma, sus letras, me siento bien lo asocio con iméagenes, conversaciones,
corazones, risas.

4. ¢Que tipo de anuncios publicitarios llaman mas su atencidén durante su viaje?, ¢cuales
ve con maés frecuencia?, ¢ le gustan?

Me gusta que sean novedosos, que me hagan reir, por ejm sprit, dijo en una de sus publicidades
que el amor te hace tonto, y me daba risa, como no tomo sprit decia, y esperaba su nuevo
comercial tan chistoso, me gustan los anuncios que me hagan reir, hasta me olvido de mis valores
creo. Miraba la publicidad y queria sprit, queria tomar esa gaseosa y cuando lo consumi lo he
disfrutado, ademas decia hay pocas gaseosas blancas, tienen un gusto diferente, son ricas, y hasta
sus publicidades son diferentes, me gustan.

5. Describame la presentacion (forma y contenido) de los anuncios publicitarios que nota
con mas frecuencia mientras viaja por el transporte publico, ¢significan algo para Ud?

Utilizan colores claros, pasteles, suaves, tranquilos y justamente por eso imaginaba que la gaseosa
era blanca, su contenido chistoso, sus colores me descansaban la vista, me gustaba ver eso, como
rompia con lo cotidiano.

6. ¢El mensaje del anuncio publicitario tiene relacion con algin tema social, ambiental,
sexual?, ¢que le hacen sentir?
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Algunos productos, basicamente, para vender el producto utilizan a la mujer, y hasta ahora
tenemos esa permanencia en el trato que se tiene a la mujer por ese tipo de contenido, de a poco
quizas estd cambiando, pero siento que es un engafio, que se esta haciendo algo, y justamente
sacan algun contenido, del gobierno, por ejm, el Per( avanza, lo dicen con una voz de mujer que
me da miedo, y nos hacen creer que estan haciendo cosas, cuando no.

7. Los anuncios publicitarios que mira mientras viaja en el transporte publico ¢tienen que
ver con sus decisiones y sentido de vida?

Si, entran en el inconsciente, son formas bien trabajadas, eso de la publicidad es algo bien
estudiado no es cualquier cosa, a veces puedo ser consciente del mensaje que me estan enviando
pero también muy inconsciente del mensaje que puedo estar recibiendo y quizas sin saber estoy
teniendo un determinado comportamiento del que de repente pueda darme cuenta o no, por ejm,
esos comerciales con una determinada musica que se te pega y lo cantas y lo cantas, t0 no sabes
que trasfondo puede tener esa masica, como esta entrando en tu inconsciente, mas adelante te
puede volver mas depresivo o mas eufdrica, mas apatica, mas colérica, por eso evito lo que puedo
cuando salgo a la calle voy con mis audifonos.

Mi sentido de vida es publicar todo lo que pueda compartir, contenido acerca de la creatividad,
de los dibujos, de las animaciones, asi como pegan su cartel de claro yo también puedo poner un
dibujito digo, un tipo de arte urbano, una contrapublicidad.

8. ¢Cree que de alguna manera los anuncios publicitarios tienen relacién con el desarrollo
de nuestra sociedad y el desarrollo de nuestros conocimientos?

Con el desarrollo de nuestro conocimiento hasta cierta medida. pero creo que es muy rebuscado
el conocimiento, mas es informacién, como una vez me dijeron, nos llenan de informacion, asi
como el celular se llena de memoria caché, asi también nos meten informacion innecesaria. Con
la publicidad quizas se pueda lograr algo, por ejm con la movida de publicidades por una causa
social, o para que legalicen el aborto, las movidas artisticas del Street art, Subvertising, Culture
jamming estan utilizando la publicidad justamente para darle una lucha.

En cuanto al desarrollo de la sociedad, las personas consumimos a la mala por una publicidad sin
contenido, sin informacion atil que nos anima a seguir consumiendo, nos llenan con informacion
innecesaria, distrayéndonos la mayoria del tiempo. Por eso es importante el saber utilizar, lo
ventajoso o desventajoso va a depender del uso.

Ya hay movidas artisticas urbanas que estd utilizando la publicidad, como el Street art,
Subvertising y Culture jamming, estan creando nuevos mensajes a modo de publicitar.
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CARTA DE CONSENTIMIENTO

Propdsito

e El propésito de este documento es obtener su
consentimiento para poder grabar la sesion del dia de hoy.

e Deseamos grabar la sesion para analizar a profundidad la
informacién; informacién que serd utilizada 1nica vy
exclusivamente para el desarrollo del proyecto de tesis:
“Construccion del pensamiento critico desde la publicidad
rodante en los pasajeros del transporte publico urbano,
Ayacucho-2022", de la Escuela de Formacion Profesional de
Ciencias de la Comunicacién - UNSCH.

e Lainformacién revelada de la grabacién no sera difundida ni
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Entrevistado 06: Eduardo Jesus Alvarez Garcia
Lugar: Alameda del cementerio general
Fecha y horario de sesion: 9 de noviembre del 2022 a las 11:00h

1. ¢Qué simbolos puedes notar en los anuncios publicitarios que ve mientras viaja en el
transporte publico?

De los bancos algunas letras tienen formas piramidales, generalmente, los bancos son los que
tienen mas simbologia en sus logotipos, mientras los demas piensan en un logotipo para su
producto, para un banco su producto es la gente.

2. Cuando miras los anuncios publicitarios ¢qué provocan en ti?, ;qué sentimientos
despiertan en ti?

Provocan rechazo en mi, los veo y los ignoro, porque no me da ganas de comprar esos productos,
sé de donde son y a donde van.

3. ¢Qué le llevan a pensar la presentacion de los anuncios publicitarios?, ;cree que tiene
relacién con la forma de ver su realidad?

Que con esas estrategias de mercadeo te ganas a la gente, a las personas, ahora en las campafias
navidefas las cooperativas regalan un paneton, pero para ello tienes que seguir aportando, tal vez
tienes que aumentar tu aporte, de un minimo a un minimo mas elevado para recibir tu canasta.
También cuando compras algin producto navidefio, para la promocién navidefia, no es que
compres lo minimo sino lo regular o el paquete grande para un regalo.

Claro, uno siempre quiere tener mas pagando menos, porque te hacen creer que gastas menos
cuando en verdad gastas lo que debe de ser, digamos con la comida, un cuarto esté casi 20 soles,
pero un octavo estad 14 o 18, entonces un pollo entero te sale mas rentable, como decir que ahi
esta el valor de cada octavo. Al consumir mas gastas mas pero te hacen ver que gastas menos, por
ejm en las gaseosas en la etiqueta te dicen que te regalan 20% mas pero td no sabes donde esta
ese 20%. De alguna forma tratan de incentivarte a que consumas mas porque ellos te estan dando
mas, a pesar que te reducen lo que ya esta establecido.

4. ¢Qué tipo de anuncios publicitarios llaman mas su atencion durante su viaje?, ;cuéles
ve con mas frecuencia?, ¢le gustan?

De las telecomunicaciones, de los celulares, de las operadores, uno no quiere pero a veces en esas
promociones uno encuentra lo que necesita, digamos si mi celular estd mal necesito renovarlo, y
en estas fechas es donde los celulares que a medio afio estaban un poco caro ahora estan mas
baratos porque han salido nuevos, entonces conviene ver qué es lo quieres, quieres algo nuevo
gue mafiana va a ser viejo o quieres algo que te sea Util y a un precio modico.

Las que tiene que ver con la tecnologia me atrae. También sobre las herramientas de trabajo:
taladros, cortadoras de Maestro Sodimac, porque esas herramientas son parte de mi labor diaria,
entonces yo necesito saber cual es el momento adecuado para comprar tal herramienta y dejar de
usar una que ya esta muy antigua.
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No me gustan pero son Utiles porque ahora todo se mueve mediante esa red, necesitas un nimero
para hacer una compra en linea, para crear un perfil con ese nimero, ahora es vital, no es
fundamental, no vas a morir si no tienes un numero pero para progresar en este mundo digital
tienes que tener un namero, tienes que tener alguna linea o algun servidor. Cualquier servidor
podria ser de mi preferencia, ahorita estoy con bitel, me favorece la red que llega a ciertos lugares
rurales que otros operadores no llegan.

En si no me gusta ninguna porque todas te inducen a consumir mas de lo que debes, pero si me
gustan las publicidades conscientes, las que te llevan a consumir algo que en verdad te sirve,
como de las herramientas; cuando necesito renovar una herramienta veo cierta publicidad de
cierta marca esta dando descuentos, entonces busco esa marca en especifico alguno de sus varios
proveedores acé en el Per.

5. Describame la presentacion (forma y contenido) de los anuncios publicitarios que nota
con mas frecuencia mientras viaja por el transporte publico, ¢significan algo para Ud?

De las bebidas los colores rojos, anaranjados, azules, coloridos, de las comidas, colores amarillos,
verdes, formas de una pierna de un pollo. Con més frecuencia veo de las bebidas gaseosas que
estan en todos lados, en la basura, en el piso, pegados, dibujados, de los productos alimenticios,
las mayonesas, las comidas instantaneas. Todos utilizan una combinacién de colores muy extensa
y No me gusta eso.

La diversidad de herramientas que vienen ahora me llaman mas la atencion, por ejm la aplanadora
y sus funciones, sus diametros, una visién general, o de un taladro, cuanto dura su bateria,
informacidn basica del producto; en cambio si tomo una coca cola ¢qué informacion basica me
dan? ¢qué voy a ser feliz? No me sirve.

6. ¢El mensaje del anuncio publicitario tiene relacion con algun tema social, ambiental,
sexual?, ¢qué le hacen sentir?

Claro, mediante los simbolos, si te venden preservativos te dibujan a una mujer, no te van a
dibujar a dos hombres, si ti compras una pastilla anticonceptiva te van a dibujar una mujer, no te
van a dibujar un hombre, si ti vas a vender un producto tiene que ser de acuerdo a ese producto,
si t0 vas a vender toallas femeninas vas a poner una mujer de modelo por mas no ensefie el
producto en si, pero simbolizas a donde va referido ese producto; una gaseosas no tiene género,
no es masculino ni femenino. Yo veo los productos de herramientas y no todos ven esa funcion,
sera pues para los constructores.

Politico, por ejm la FIFA, influencia politica, en el mundial todo es politica. Del comercio,
amazon, tienen un simbolo, tienen una cadena de produccion muy grande y mundial, pero lo malo
es que no es como te lo pintan, yo puedo comprar en linea, pero me pueden hackear esa compra,
o tal vez me acepten la compra, pero el producto cuando llega acé la administracion del correo
peruano es dudosa, ahi mismo me pueden robar, entonces no hay confianza ni alla ni aca, asi que
me limita a no caer en esas formas de consumo.



175

7. Los anuncios publicitarios que mira mientras viaja en el transporte publico ¢tienen que
ver con sus decisiones y sentido de vida?

Si, cuando te facilitan las cosas, para hacerte un caldo de gallina, en lugar de comprarte unos
huesitos de pollo y hacerte un caldo, prefieres comprarte un cubito que hace todo por ti, el
facilismo lleva a que el consumo sea mucho mas grande, productos que se producen en china o
en Japon aca td los puedes comer libremente, pero en esos paises tal vez no porque tienen
restricciones sanitarias, 0 sea que en exceso hacen mal al consumidor, pero aqui se consumen
libremente. Ahora esta de moda esos licores gasificados, gaseosas con licor, son muy accesibles,
cualquiera puede comprarlo como si fuera una gaseosa. Todo lo que otros paises no consumen
nosotros consumimos, todo lo que las cadenas de produccion no han terminado de vender, acé se
revenden, y aca terminan tal vez el siglo de consumo de productos sintéticos y baratos.

Hay muchas personas que viven muy dogmatizadas por las publicidades, si en la publicidad dicen
que eres feliz tomando una gaseosa, son felices tomando esa gaseosa, por méas pasen sed son
felices con esa gaseosa, si tu vez en la publicidad que son felices comiendo un fideo con un
sazonador, son felices con eso y lo comen todos los dias. En cambio, uno que sabe cdmo es la
vida no se deja llevar por esas cosas, por esas publicidades facilistas. Aca hay tantos artesanos
del cuero que te hacen un producto invaluable por un precio modico, en vez de comprar un
producto que viene de china, Taiwan o Singapur, que solo tienen una marca, lo demas es una
cadena de produccion en masa y es mucho mas caro que un producto hecho por un artesano
nacional.

La misma gente consume ciertas cosas de marca, porque les dan un estatus social consumiendo
eso, las figuras representativas que piensan que estan en otro nivel social por tener cierto consumo
especifico de cierto producto.

8. ¢Cree que de alguna manera los anuncios publicitarios tienen relacion con el desarrollo
de nuestra sociedad y el desarrollo de nuestros conocimientos?

Claro, si ti quieres un desarrollo facilista te vas por lo facil, pensar que todo va a tener solucion
porgue una empresa o una entidad va a solucionar el problema, la ayuda es ver todo eso y rechazar
todo lo facilista, el mal a veces es bueno cuando sabes que es el mal, pero cuando no sabes nada,
te ahogas en ese yelmo de publicidades. Si las publicidades me empujan hacia el facilismo, mi
rechazo a no seguir con lo que dicta la publicidad hace que tenga méas conocimiento, pero los que
no tienen esa capacidad de distinguir se pierden en el consumo.

No todos tienen ese o0jo critico porque uno lo genera mediante sus experiencias y conocimientos
de vida, si uno no tiene conocimientos y experiencias no puede tener juicio critico porque ese
juicio critico va a ser manipulable tal vez por tu misma descendencia, como decir que tus padres
hacen algo y tu por tradicion haces eso sin juzgar si estd bien o mal, hay tradiciones que son
negativas y otras que son buenas. Cuando uno tiene juicio critico ve cual es bueno y cual es malo.

En el desarrollo de la sociedad no, porque la publicidad es un medio para comunicar algo, pero
hay publicidades que son muy masivas y dominan cierta parte del mercado y el mercado somos
nosotros, digamos una empresa independiente, consciente de productos reciclables o
biodegradables, como va a luchar con el imperio de la publicidad de plasticos, la publicidad es
un medio no es un personaje, las grandes multinacionales que utilizan esas grandes publicidades
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que llegan a todo el rincon del mundo, esas son las negativas. Aungue existan creadores de algun
producto biodegradable que ahora es (til, la gente igual va a seguir consumiendo.

Ventajas, si quieres vender algo tienes todos los medios o herramientas para venderlo, sea el
producto consciente o inconsciente, amigable con el ambiente o destructivo, no importa porque
tienes los medios, ya estan plasmados. Las desventajas, las grandes multinacionales no se hacen
cargo de sus productos que se van al desecho, de la inconsciencia que existe al perjudicar tantas
poblaciones con esos mensajes engafiosos y la inmoralidad de algunas empresas que no respetan
a otras pequefias. Que tomar un producto te hace feliz, no tiene sentido con el producto.
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En la cludad de Ayacucho, siendo las dieciséis horas con quince minutos (16: 15) el dia martes 18 de julio
de 2023, se retinen en |z sala de sesiones de la Facultad de Ciencias Sociales los miembros del jurado de
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» Mtra. Rosita Rosario Lazo Leonardo, {Qué es la publicidad y genera pensamiento critico? La respuesta
de la sustentante, si. Buen marco conceptual, {Por qué tomas el transporte urbano si son pocos? ¢Por
qué es un problema de investigacidn? ¢ Cudl es el aporte? Es un inicio para la critica.
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El My. Juan Teolilu Caveres Curv (seuetaniv dovente) consulida la huja de calificacion de acuerdo al
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Dr. Urbano Mufioz Ruiz 14 12 13
Mtra. Rosita Rosario Lazo Leonardo 14 14 14
Mtro. César Mariano Beltran Gutiérrez 11 12 12

El promedio final es de 13 (trece).

Finalmente, el presidente del jurado informa al sustentante el resultado de la calificacion y hace llegar
las felicitaciones que corresponde.

El acto académico concluye a las diecisiete horas con seis minutos (17: 06) y firma en sefal de
conformidad el presidente y el secretario docente.

Juan T. Caceres Curo
Secretario docente
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